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MOTTO 
 
 Berlaku bijak di saat kecil kelak membawa kebajikan di hari esok 
 Be honest to your self and anybody else 
 God always loves us and so do you 
 Be a little light to own self than becoming a big black star for the world 
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1 
BAB I 
PENDAHULUAN 
 
A. LATAR BELAKANG 
Dalam menghadapi era globalisasi di segala bidang, persaingan diberbagai 
aspek kehidupan semakin ketat, khususnya persaingan di dunia kerja. Saat ini, 
tenaga kerja yang benar – benar menguasai bidangnya akan sangat diperlukan 
sehingga calon tenaga kerja harus meningkatkan kemampuan dan profesionalitas 
yang tidak akan muncul dengan sendirinya namun harus dipelajari baik teori 
maupun prakteknya. Perguruan tinggi sebagai salah satu lembaga pendidikan 
harus mampu mencetak tenaga kerja yang berkualitas dan unggul. Salah satu 
usaha tersebut adalah dengan mewajibkan setiap mahasiswa untuk melakukan 
kerja praktek diberbagai perusahaan, untuk hal tersebut maka dibutuhkan sebuah 
program Kuliah Kerja Media (KKM) sebagai sarana pembelajaran bagi 
mahasiswa tingkat akhir D3 Public Relation Fakultas Ilmu Sosial dan Ilmu Politik 
Universitas Sebelas Maret Surakarta untuk memperoleh berbagai kompetensi 
holistik yang dibutuhkan setelah menyelesaikan pendidikan.  
Kuliah Kerja Media (KKM) adalah salah satu usaha nyata dalam 
meningkatkan penguasaan ilmu bagi mahasiswa khususnya mahasiswa Public 
Relations,    Dalam masa ini, seorang mahasiswa bukan hanya dituntut 
berkompeten dalam bidang kajian ilmunya tetapi juga dituntut untuk memiliki 
kompetensi yang holistik seperti: mandiri, mampu berkomunikasi, memiliki 
jejaring (networking) yang luas, mampu mengambil keputusan, peka terhadap 
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perubahan dan perkembangan yang terjadi di dunia luar yang tidak diperoleh di 
bangku kuliah. Fungsi dari Kuliah Kerja Media (KKM) adalah untuk memberikan 
pembekalan pengetahuan dan ketrampilan kepada setip mahasiswa tentang 
kondisi yang terdapat di lapangan, Dapat membuka wawasan bagi para mahasiswa 
untuk mendapatkan pengetahuan melalui praktek di lapangan. 
Program Kuliah Kerja Media (KKM) bertujuan untuk memperkenalkan 
dan menumbuhkan kemampuan mahasiswa dalam dunia kerja nyata. 
Pembelajaran ini terutama dilaksanakan melalui hubungan yang intensif antara 
peserta program magang dan tenaga pembinanya di instansi/perusahaan. Adapun 
fungsi program Kuliah Kerja Media (KKM) agar mahasiswa mampu: Menerapkan 
pengetahuan teoritis ke dalam dunia praktik sehingga mampu menumbuhkan 
pengetahuan kerja sesuai dengan latar belakang bidang ilmu mahasiswa; Melatih 
kemampuan mahasiswa untuk menjadi pribadi-pribadi yang mandiri, mampu 
bersikap, mampu memecahkan masalah dan mengambil keputusan dalam bekerja; 
Menumbuhkan kemampuan berinteraksi sosial dengan orang lain di dalam dunia 
kerja. 
Penulis memilih melaksanakan program magang (KKM) di PT. 
Telekomunikasi Indonesia Tbk ( PT. TELKOM ) tepatnya di Divisi Telkom Flexi 
karena penulis ingin tahu tentang fungsi dan kinerja seorang Public Relation 
dalam dunia kerja yang sebenarnya, dalam menjalin hubungan dengan stakeholder 
eksternal dalam hal ini yang dimaksud adalah para pelanggan yang berperan 
membantu mempertahankan eksistensi Telkom Flexi agar dapat bersaing dengan 
perusahaan komunikasi swasta lain. Keberadaan Public Relation dalam Divisi 
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Telkom Flexi sangat berpengaruh bagi instansi itu sendiri. Kegiatan yang 
dilakukan penulis  selama magang (2 bulan) di Divisi Telkom Flexi  antara lain : 
1. Mengikuti Promo HP Flexi Chatting terbaru. 
2. Menjaga stand pameran HP Flexi Chatting. 
3. Menangani complain para pelanggan. 
4. Menginput data material promo yang akan di bagikan kepada outlet wilayah 
Solo 
5. Bedah buku “CROWD” Marketing Becomes Horisontal dan 
mempresentasikan hasil dari ringkasan buku tersebut kepada semua karyawan 
Divisi Telkom Flexi. 
6. Melakukan survey dan branding ke outlet di wilayah Solo dan sekitarnya. 
7. Mengikuti Acara Gathering Outlet& Front liner RO Solo. 
8. Membuat Konsep iklan untuk produk Hp Flexi chatting dan layanan terbaru 
Flexi Milis dan Flexi ngroompi yang bekerjasama dengan MTATV dan 
TATV. 
9. Kunjungan ke Kandatel dan Catel diluar kota. 
10. Menginput data Canvasing Outlet yang telah di survey dan branding. 
11. Mengikuti Asisten Manager bernegosiasi dengan para Front Liner counter. 
12. Mengikuti Seminar yang di selenggarakan oleh Telkom Indonesia yang 
bekerjasama dengan Harian Republika di Hotel Galuh,Prambanan. 
13. Mengumpulkan keluhan masyarakat tentang layanan Flexi,melalui media 
cetak dan dibuat kliping. 
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14. Mengikuti dan berpartisipasi dalam siaran radio acara Talk show  “Hallo 
Surakarta” suara pelanggan Flexi kerjasama DTF (Divisi Telkom Flexi) 
dengan radio PTPN. 
15. Menganalisa Produk terbaru dari Flexi yaitu Flexi 4us,dengan menentukan   
Segmentasi,Target,Positioning serta Marketing Mix. 
Dalam menghadapi ketatnya persaingan untuk memperoleh pangsa pasar, 
PT.TELKOM menerapkan strategi yang baik yaitu mempersembahkan produk 
telekomunikasi yang dapat memenuhi kebutuhan komunikasi yang mempunyai 
kualitas unggul dan harga yang kompetitif. Produk yang disajikan PT.TELKOM 
berbasis akses tanpa kabel (wireless) dengan teknologi “ Code Division Multiple 
Access” generasi 3G/CDMA 2000 IX yang dapat digunakan pelanggan lebih 
flexible limited mobility dalam satu area pelayanan (area code) produk ini diberi 
nama TELKOM Flexi. 
TELKOM Flexi berdasarkan system pembayaranya disajikan dalam dua 
pilihan yaitu Flexi Trendy untuk prabayar dan Flexi Classy RUIM atau non RUIM 
untuk pascabayar. TELKOM Flexi mulai diperkenalkan pada bulan Desember 
2002 dan secara komersial mulai diluncurkan Mei 2003. CDMA adalah teknologi 
akses voice dan data, dimana setiap user menggunakan code tersendiri yang unik 
dalam mengakses kanal frekuensi yang sama dalam sebuah sistem. Pada CDMA, 
sinyal informasi pada transmitter dicoding dan disebar dengan bandwidth sebesar 
1.25 MHz (spread spectrum), kemudian pada sisi receiver dilakukan decoding 
sehingga didapatkan sinyal informasi yang dibutuhkan.  
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PT TELKOM Indonesia tbk. melalui Divisi Telkom Flexi akan 
memanfaatkan CDMA sebagai telepon fixed wireless digital yang digunakan 
sebagai telepon rumah (fixed phone) dan telepon bergerak (mobility).Layanan 
fixed wireless berbasis CDMA diberi brand "TELKOMFlexi" sebagai telepon 
bergerak terbatas dalam satu area code, hal ini dimungkinkan karena 
"TELKOMFlexi" memiliki fitur limited mobility. Para pakar teknologi telepon 
seluler sepakat bahwa kecanggihan CDMA jauh melebihi GSM yang sekarang ini 
banyak dipergunakan oleh operator telepon seluler di Indonesia.  
Para pelaku bisnis telepon seluler (hand phone) memperkirakan bahwa 
"TELKOMFlexi" mendapat sambutan positif masyarakat mengingat tarifnya jauh 
berada dibawah GSM karena biaya investasinya sangat murah. Kehadiran 
"TELKOMFlexi" membuat lega calon pelanggan telepon yang sudah lama 
mendambakan telepon hemat maupun pelanggan ponsel yang mendambakan 
telepon seluler alternatif. Bedanya dengan GSM (Global System for Mobile 
communication) adalah modulasi dengan Time Division Multiple Access 
(TDMA).Kelebihan CDMA 2000 IX adalah : 
1. Kemampuan komunikasi data berkecepatan tinggi dibandingkan dengan 
GPRS dan GSM. 
2. Radiasi rendah sehingga tidak membahayakan kesehatan. 
3. Kualitas suara jernih. 
4. Kemampuan kapasitas lebih tinggi sehingga mampu mengatasi panggilan 
yang jauh lebih banyak. 
5. Kemampuan akses data dengan kecepatan tinggi. 
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6. Mampu melakukan integrasi suara data atau video 
Public Relations merupakan pelayanan kepada masyarakat dengan 
sikap yang disesuaikan dengan kepentingan agar memperoleh kepercayaan dan 
pengertian dari publiknya yaitu masyarakat dalam arti luas, sedangkan hubungan 
baik diantara keduanya terjadi apabila terselenggara komunikasi yang baik pula 
(Public Relationship). Dari situlah dapat terbentuk citra social (social image), 
menciptakan citra positif dan membangun, serta menjaga hubungan harmonis 
antara instansi perusahaan dengan masyarakat. Public Relations tidak hanya 
sekedar menjual senyum namun memiliki tujuan untuk memperoleh suatu 
pemberitaan. Pihak – pihak yang berhubungan dengan instansi perusahaan dalam 
Public Relations disebut stakeholders. Stakeholders yaitu setiap 
individu/kelompok yang berada di dalam maupun di luar perusahaan yang 
mempunyai peran dalam menentukan keberhasilan perusahaan. Mereka juga 
disebut target public karena dapat membentuk opini dalam masyarakat. 
Marketing Public Relations (MPR) merupakan proses dari perencanaan, 
pelaksanaan, dan evaluasi program – program yang mendorong minat beli serta 
kepuasan konsumen melalui penyampaian informasi dan kesan yang 
menyakinkan, dalam usaha memperlihatkan bahwa perusahaan dan produk – 
produknya sesuai dengan kebutuhan, keinginan, kepentingan, dan minat 
konsumen (Harris, 1991:12). Marketing Public Relationns (MPR) memperkuat 
fungsi manajemen  perusahaan dan mendukung tujuan pemasaran. Sebagai 
Marketing Public Relations senantiasa memperhatikan strategi pemasaran diikuti 
pengembangan sarana dan hasil secara langsung berhubungan dengan pembelian 
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dan penjualan. Fungsi Marketing Public Relations pada Divisi Telkom Flexi 
merupakan mediator antara top management dengan publiknya (publik internal 
maupun eksternal) yang tugasnya yaitu harus mampu menjalin dan menjaga 
hubungan yang harmonis dengan stakeholders, khususnya stakeholders eksternal 
dalam hal ini para pelanggan dengan berbagai cara dan strategi,salah satunya 
dengan bernegosiasi dengan para  frontliner karena mereka secara tidak langsung 
berperan dalam membangun dan membentuk citra positif Telkom Flexi. 
Berdasarkan uraian diatas maka penulis merasa terarik untuk mengulas 
lebih dalam dan mengambil judul “FUNGSI NEGOSIASI MARKETING 
PUBLIC RELATIONS TELKOM FLEXI TERHADAP PARA 
CUSTOMERS” 
 
B. PERUMUSAN MASALAH 
Berdasarkan  latar belakang yang sudah penulis kemukakan di atas, 
penulis tertarik untuk mengetahui fungsi negosiasi Marketing Public Relations  
Telkom Flexi dengan customers khususnya para frontliner. 
 
C. TUJUAN 
1. Tujuan umum kuliah kerja media ini adalah :  
a. Untuk melihat dan mengikuti dari dekat proses kerja profesional di 
bidang kehumasan (Marketing Public Relation). 
b. Untuk menekuni dan atau terlibat secara intensif proses kerja 
professional di bidang kehumasan (Marketing Public Relation). 
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c. Menambah pengetahuan serta pemahaman penulis terhadap penerapan 
teori-teori yang telah diterima penulis selama menempuh proses 
perkuliahan dan mengaplikasikannya ke dalam dunia kerja. 
d. Untuk memperoleh data dan segala yang diperlukan guna menyusun 
Tugas Akhir (TA) sebagai syarat untuk memperoleh gelar di D3 
Komunikasi Terapan. 
 
2. Tujuan Khusus kuliah kerja media ini adalah : 
a. Untuk mengetahui proses kerja seorang Marketing Public Relation. 
b. Sebagai acuan bagi penulis dalam persiapan untuk memasuki dunia 
kerja nantinya. 
c. Menumbuhkan kemampuan berinteraksi sosial dengan orang lain di 
dalam dunia kerja. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
9 
 
 
 
BAB II 
TINJAUAN PUSTAKA 
 
A. Public Relations 
Public Relations merupakan salah satu cabang ilmu komunikasi yang 
sangat penting. Sebagai ilmu pengetahuan, Public Relations masih relative 
baru bagi masyarakat bangsa kita. Public Relations merupakan gabungan dari 
berbagai ilmu dan termasuk dalam jajaran ilmu-ilmu sosial seperti halnya ilmu 
politik, ekonomi, sejarah, psikologi, sosiologi, komunikasi dan lain-lain. 
Public Relations pada dasarnya merupakan proses komunikasi dua arah yang 
bertujuan untuk membangun dan menjaga reputasi dan citra organisasi di mata 
publiknya. Sedangkan citra adalah cara bagaimana pihak lain memandang 
sebuah perusahaan, seseorang, suatu komite, atau suatu aktivitas.  
Setiap perusahaan mempunyai citra. Citra humas yang ideal adalah 
kesan yang benar, yakni sepenuhnya berdasarkan pengalaman, pengetahuan, 
serta pemahaman atas kenyataan yang sesungguhnya. Bukan sesuatu yang 
ditutupi atau dilebihlebihkan, karena hal itu justru dapat mengacaukan citra itu 
sendiri. Seorang praktisi Public Relations atau Humas adalah sebagai 
kepanjangan tangan perusahaan yang mengemban tugas utama menjalin 
hubungan dengan konsumen ataupun masyarakat, dituntut berperan dalam 
membangun perusahaan tempatnya bekerja. Salah satu cara adalah 
menyampaikan visi, misi, serta kegiatan perusahaan melalui media massa 
(media elektronik, internet ataupun media cetak).  
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Public Relations sangat menentukan kelangsungan hidup perusahaan, 
organisasi, atau lembaga. Dapat dikatakan bahwa Public Relations terlibat dan 
bersifat integratif dalam manajemen organisasi tempat ia bekerja. Dia harus 
memberi identitas organisasinya dengan tepat dan benar serta mampu 
mengkomunikasikannya sehingga publik menaruh kepercayaan dan 
mempunyai pengertian yang jelas dan benar terhadap organisasi tersebut. 
Dengan demikian pihak lain mau dan tertarik, serta merasa puas membangun 
relasi maupun menggunakan produk atau jasanya. Public Relations sebagai 
“jalan penengah” antara organisasi dan publik internal dan eksternal. Dengan 
singkat dapat dikatakan bahwa fungsi Public Relations adalah memelihara, 
mengembang tumbuhkan, mempertahankan adanya komunikasi timbal balik 
yang diperlukan dalam menangani, mengatasi masalah yang muncul, atau 
meminimalkan munculnya masalah. Public Relations bersama-sama mencari 
dan menemukan kepentingan organisasi yang mendasar dan 
menginformasikan kepada semua pihak yang terkait dalam menciptakan 
adanya saling pengertian, yang didasarkan pada kenyataan, kebenaran dan 
pengetahuan yang jelas dan lengkap dan perlu diinformasikan secara jujur, 
jelas, dan objektif  menurut S. Blacken Melvin L. Sharpo, 1983 yang dikutip 
dalam buku Dasar Dasar Public Relations. 
1. Pengertian Public Relations 
Batasan pengertian mengenai Humas/Public relations, menurut 
para ahli sampai saat ini belum ada satu kesepakatan secara tegas, karena 
disebabkan, yaitu: pertama, banyaknya definisi public relations yang telah 
11 
 
 
 
dirumuskan oleh baik para pakar atau ahli maupun professional public 
relation/ humas yang satu sama lain saling berbeda pendapat tentang 
public relations. Kedua, terjadinya perbedaan batasan pengertian tentang 
public relations tersebut adanya latar belakang yang berbeda misalnya 
definisi yang dilontarkan oleh kalangan akademisi/teoretis perguruan 
tinggi tersebut akan lain bunyinya dengan apa yang diungkapkan oleh 
kalangan praktisi (Public Relations Practitioner). Dan ketiga, sesuatu yang 
menunjukkan baik secara teoretis maupun praktisi bahwa kegiatan public 
reations itu bersifat dinamis dan fleksibel terhadap perkembangan 
dinamika masyarakat serta mengikuti kemajuan zaman, khususnya 
memasuki era globalisasi saat ini. 
1
 
Scoot M. Cultip dan Allen H. Center dalam bukunya Efective 
Public Relations, New Jersey : Prentice Inc. Englewood Cliffs, 1982, 
sebagaimana disalin oleh Rosadi Roeslan mengatakan: 
“Public Relations merupakan fungsi manajemen yang menilai 
sikap public, mengidentifikasi kebijaksanaan dan tata cara 
seseorang atau organisasi demi kepentingan public, serta 
merencanakan dan melakukan suatu program kegiatan untuk 
meraih pengertian, pemahaman dan dukungan dari publiknya”. 
2
 
 
Kemudian pengertian public relations menurut Dr. Rex Harlow 
dalam “A Model for Public Relations Educations for Professional 
                                                 
1
 Rosady Ruslan, : Manajemen Humas & Manajemen Komunikasi (Konsepsi dan Aplikasi),        
PT. RajaGrafindo Persada, Jakarta : 16-17 
2
 Rosadi Roeslan : Praktik dan Solusi Public Relations Dalam Situasi Krisis dan Pemulihan Citra, 
Ghalia Indonesia, Jakarta : 34 
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Practice” sebagaimana disalin oleh Prof. Drs. Onong Uchjana Effendy. 
M.A. adalah sebagai berikut : 
“ Public Relations adalah fungsi manajemen yang khas yang 
mendukung pembinaan dan pemeliharaan jalur bersama antara 
organisasi denga publiknya mengenai komunikasi, pengertian, 
penerimaan, dan kerjasama; melibatkan manajemen menjadi tahu 
mengenai dan tanggap terhadap opini public; menetapkan dan 
menekankaan tanggung jawab manajemen untuk melayani 
kepentingan public; mendukung manajemen dalam mengikuti dan 
memanfaatkan perubahan secara efektif; bertindak sebagai system 
peringatan dini dalam membantu mengatisipasi kecenderungan; dan 
menggunakan penelitian serta tekhnik komunikasi yang sehat dan 
etis sebagaimana sarana utama”3 
 
Dan menurut penelitian yang pernah diadakan di Amerika Serikat 
terdapat 2000 orang terkemuka di bidang PR telah membuat definisi PR, 
dari definisi itu di antaranya menganggap bahwa PR adalah suatu ilmu, 
suatu system, seni, fungsi, proses, profesi, metode, kegiatan dan 
sebagainya. Satu panitia yang terdiri dari para pakar PR yang cukup 
kondang telah memilih 3 definisi yang mereka anggap baik : 
4
 
a. J.C Seidel, direktur PR, Divisionof Housing, State New York 
berbunyi: PR adalah proses yang kontinyu dari usaha-usaha 
manajemen untuk memperoleh goodwill (kemauan baik) dan 
pengertian dari pelanggan, pegawai dan public yang lebih luas. Ke 
dalam mengadakan analisis dan perbaikan diri sendiri sedangkan 
keluar memberikan pernyatan-pernyataan. 
                                                 
3
  International Public Relations Associations (IPRA), “A Model  for Public Relations Educations 
For Profesional Practices”, Gold Paper, No.4, January 1982, hal. 40, dalam buku Ochnong 
Uchjana Effendy : Human Relations dan Public Relations, Bandung, 1993 : 117-118 
4
 Soleh Soemirat & Elvinaro Ardianto : Dasar- Dasar Public Relations, Remaja Rosdakarya, 
Bandung, 2002 :12-13 
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b. W. Emerson Reck, Direktur PR Universitas Colgate berbunyi : PR 
adalah lanjutan dari proses pembuatan kebijaksanaan, pelayanan, dan 
tindakan bagi kepentingan terbaik dari suatu individu atau kelompok 
agar individu atau lembaga tersebut memperoleh kepercayaan dan 
goodwill (kemauan baik) dari public. Kedua , pembuatan 
kebijaksanaan, pelayanan, dan tindakan untuk menjamin adanya 
pengertian dan penghargaan yang menyeluruh. 
c. Horward  Bonham, Wakil Ketua Palang Merah Nasional Amerika 
Serikat, menyatakan PR adalah suatu seni untuk menciptakan 
pengertian pubilk yang lebih baik, yang dapat memperdalam 
kepercayaan public terhadap suatu individu atau organisasi/ 
perusahaan. 
5
 
 
2. Fungsi dan Peranan Public Relations 
Menurut Bertrand R. Confield dalam bukunya Public Relations, 
Principles and Problem, sebagaimana disalin oleh Prof. Drs.Ochnong 
Uchjana Effendy M.A.   menyebutkan adnya 3 fungsi PR: 
6
 
a. It should serve the public’s interest ( Mengabdi kepada kepentingan 
umum): 
                                                 
5
 Diadopsi dari Abdurachman, 2001 : 24-25 dalam buku Soleh Soemirat & Elvinaro Ardianto : 
Dasar- Dasar Public Relations, Remaja Rosdakarya, Bandung, 2002 :13 
6
 Ochnong Uchjana Effendy : Hubungan Masyarakat Suatu Studi Komunikologis, Bandung, 1992 : 
44-46 
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Bahwa kegiatan seorang PR harus benar-benar dicurahkan kepada 
kepentingan umum, harus bisa membina hubungan baik  ke dalam dan 
ke luar. 
b. Maintain good communications ( Memelihara komunikasi yang baik): 
Seorang PRO adalah perantara antara pimpinan dengan public, 
PRO harus bisa membina komunikasi yang terarah dan efektif. 
c. Stress good morals and manners ( Menitikberatkan moral dan perilaku 
baik) : 
PRO harus mampu menjadi teladan dan mempunyai wibawa. 
Jika para humas berperilaku terpuji dengan moral yang tinggi, maka 
organisasi yang diwakilinya itu memperoleh pandangan yang positif 
dari publik, baik publik intern maupun publik ekstern. 
Dan bila dilihat dari humas di Indonesia, menurut Direktorat 
Pembinaan Hubungan Masyarakat Departemen Penerangan R.I 
merumuskan fungsi Humas sebagai berikut ini: 
7
 
a. Melaksanakan hubungan ke dalam, yaitu pemberian pengertian tentang 
segala hal mengenai Departemen Penerangan terhadap “Internal 
Publik” yaitu para karyawan; 
b. Melakukan hubungan ke luar, yaitu pemberian informasi tentang 
segala hal mengenai   Departemen Penerangan terhadap “External 
Publik”, yaitu masyarakat pada umumnya; 
                                                 
7
 Ochnong Uchjana Effendy: Human Relations dan Public Relations, Bandung, 1993: 111-112 
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c. Melakukan penelahaan serta pembinaan Pendapat Umum melalui 
hubungan-hubungan khusus dengan unsure-unsur Lembaga 
Masyarakat; 
d. Melakukan pembinaan serta bimbingan untuk mengembangkan 
Kehumasan sebagai medium penerangan; 
e. Menyelenggarakan Koordinasi Intergrasi dan Sikronisasi serta 
kerjasamakegiatan Hubungan Masyarakat untuk penyembpurnaan 
pelayanan penerangan terhadap umum. 
Perkembangan professionalisme public relations yang berkaitan 
dengan pengembangan peranan PR, baik sebagai praktisi maupun 
professional dalam suatu organisasi atau perusahaan, menurut Dozier & 
Broom (1995) sebagaimana disalin oleh Rosady Roeslan, bahwa peranan 
public relations dibagi empat kategori dalam suatu organisasi, yaitu 
sebagai berikut :
8
 
a. Expert prescriber 
Sebagai praktisi ahli public relations yang berpengalaman dan 
memiliki kemampuan tinggi dapat membantu untuk mencari solusi 
dalam penyelesaian masalah hubungan dengan publiknya (public 
relationship). 
b. Communications fasilisator 
Dalam hal ini, praktisi PR bertindak sebgai komunikatot atau 
mediator untuk membantu pihak manajemen dalam hal untuk 
                                                 
8
  Rosady Ruslan, : Manajemen Humas & Manajemen Komunikasi (Konsepsi dan Aplikasi),  PT. 
Raja Grafindo Persada, Jakarta : 22-23 
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mendengar apa yang diinginkan dan diharapkan oleh publiknya dari 
organisasi bersangkutan, sekaligus harus mampu menjelaskan kembali 
keinginan organisasi kepada pihak publiknya. 
c. Problem solving process fasilitator 
Peranan praktisi PR dalam hal proses pemecahan persoalan 
publis relations ini, merupakan bagian tim manajemen untuk 
membantu pimpinan organisasi baik secara penasehat (adviser) hingga 
mengambil tindakan eksekusi (keputusan) dalam emngatasi persoalan 
atau krisis yang tengah dihadapi secara rasional dan professional. 
d. Communications technician 
Berbeda dengan peranan praktisi PR professional sebelumnya  
yang terkait erat dengan fungsi dan peranan manajemen organisasi. 
Sedangkan dalam peranan Communications technician sebagai  
journalist in resident  yang hanya menyediakan layanan teknis 
komunikasi atau dikenal dengan methode of communication in 
organizations dan sistem komunikasi dalam organisasi tergantung dari 
masing-masing bagian. 
 
3. Proses Public Relations 
Menurut  Profesor Marston, pakar PR yang telah mengetengahkan 
apa yang disebut dengan “Profesor Marston’s R-A-C-E formula”, yang 
17 
 
 
 
merupakan deskripsi akronomik dari proses PR yang membantu 
mengingatkan unsur-unsur kunci, dan berikut proses PR nya:
9
 
a. Research (Penelitian)  
Langkah pertama, ampuh dalam memastikan informasi dan data 
mengenai organisasi, persoalan atau situasi, khalayak, serta sikap dan 
opini public; 
b. Actions (Kegiatan) 
Langkah kedua, mencakup nasehat kepada manajemen dan mengenai 
program berencana; 
c. Communications (Komunikasi) 
Langkah ketiga, meliputi cara-cara penyampaian unsur-unsur program 
berencana kepada public yang beragam; 
d. Evaluations (Evaluasi) 
Langkah keempat, cara-cara memantau dan mempertimbangkan 
keefektifan proses melalui penelitian. 
 
4. Strategi Public Relations 
 Humas atau Public Relations yang berfungsi untuk menciptakan 
iklim yang kondusif dalam mengembangkan tanggung jawab serta 
partisipasi antara pejabat humas/PR dan masyarakat (khalayak sebagai 
                                                 
9
 Ochnong Uchjana Effendy : Hubungan Masyarakat Suatu Studi Komunikologis, Bandung, 1992 : 
122-123 
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sasaran) untuk mewujudkan tujuan bersama, melalui berbagai macam 
aspek-aspek pendekatan atau strategi Humas, yaitu: 
10
 
a. Strategi operasional 
Melalui pelaksanaan program Humas yang dilakukan dengan 
pendekatan kemasyarakatan (sociology approach), melalui mekanisme 
sosial kultural dan nilai-nilai yang berlaku pada masyarakat. Hal ini 
dapat dilihat dalam cermin opini public atau kehendak masyarakat 
yang terekam pada setiap berita atau surat pembaca dan lain 
sebagainya yang di muat di berbagai media massa.  
b. Pendekatan persuasive dan edukatif 
Fungsi humas adalah menciptakan komunkasi duar arah timbal 
balik dengan menyebarkan informasi dari organisasi ke pihak 
publiknya, baik bersifat mendidik, dan memberikan penerangan 
maupun dengan melakukan pendekatan persuasive, agar tercipta saling 
pengertian, menghargai, pemahaman, toleransi dan lain sebagainya. 
c. Pendekatan tanggung jawab social humas 
Menumbuhkan sikap bahwa tujuan dan sasaran yang hendak 
dicapai tersebut : bukan memperoleh keuntungan sepihak dari public 
sasarannya (masyarakat), tetapi memperoleh keuntungan bersama 
(benevitas), yang terampil memadukan keuntungan dengan motivasi 
tanggung jawab sosialnya. 
                                                 
10
   Rosady Ruslan, : Manajemen Humas & Manajemen Komunikasi (Konsepsi dan Aplikasi),  PT. 
RajaGrafindo Persada, Jakarta : 125-127 
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d. Pendekatan kerjasama 
Berupaya membina hubungan yang harmonis antara organisasi 
dengan berbagai kalangan, baik ditujukan hubungan ke dalam (internal 
relations) maupun hubungan ke luar (eksternal relations) untuk 
meningkatkan kerjasama. 
e. Pendekatan koordinatif dan intergratif 
Untuk memperluas peranan Humas/ PR di masyarakat, maka 
fungsi Humas dalam arti sempit hanya mewakili lembaga/ institusinya, 
tetapi peranan lebih luas berpartisipasi dalam menunjang program 
pembangunan nasional, dan mewujudkan Ketahanan Nasional, di 
bidang: Politik, ekonomi, social budaya (Poleksosbud) dan 
Hankamnas. 
 
B. Pengertian Marketing 
Marketing atau pemasaran adalah suatu perpaduan dari 
aktivitas – aktivitas yang saling berhubungan untuk mengetahui keutuhan 
konsumen serta mengembangkan promosi, distribusi, pelayanan dan harga 
agar kebutuhan konsumen dapat terpuaskan dengan baik pada tingkat 
keuntungan tertentu  
Dengan adanya pemasaran konsumen tidak pelu lagi memenuhi 
kebutuhan pribadi secara sendiri – sendiri dengan melakukan pertukaran 
antara konsumen dengan pelaku pemasaran sehingga akan ada banyak waktu 
konsumen untuk kegiatan yang dikuasai atau disukai. 
20 
 
 
 
C. Marketing Public Relations 
Memasuki era globalisasi pada millennium ke-3 yang sangat 
kompetitif yang dimulai sejak tahun 1990-an dimana untuk pertama kali 
muncul suatu konsep perpaduan antara “kekuatan PR” dan “Marketing Public 
Relations (MPR), sebagai pengembangan tahap berikutnya dari konsep 
sebelumnya (Megamarketing) yang dipopulerkan oleh Thomas L. Harris, 
melalui bukunya yang berjudul The Marketer’s Guide to Public Relations, dengan 
konsepsinya sebagaimana disalin oleh  Rosady Ruslan sebagai berikut: 
11
 
“ Marketing Public Relations is the process of planning and evaluating 
programs, that encourage purchase and customers through credible 
communications and impressions that identify companies and their 
product with the needs, concern of customer. “ 
Secara umum pengertiannya bahwa “Marketing Public Relations” 
merupakan suatu proses perencanaan, pelaksanaan dan pengevaluasian 
program-program yang dapat merangsang pembelian dan kepuasaan 
konsumen melalui komunikasi mengenai informasi yang dapat di peraya dan 
melalui kesan-kesan positif yang ditimbulkan dan berkaitan dengan identitas 
perusahaan atau produknya sesuai dengan kebutuhan, keinginan, perhatian dan 
kepentingan bagi para konsumennya.  
PR sebelum dapat menjadi lebih efektif dalam menopang fungsi 
marketing, harus lebih dahulu diperjelas dalam perencanaan marketingnya. 
Perencanaan harus matang dalam menentukan sasaran dan target perusahaan, 
                                                 
11
 Rosady Ruslan, : Manajemen Humas & Manajemen Komunikasi (Konsepsi dan Aplikasi),  PT. 
RajaGrafindo Persada, Jakarta : 241-242 
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yaitu dengan penerapan strategi dan taktik promosi untuk penjualan suatu 
produk. PR digunakan dalam perencanaan marketing untuk mencapai 
sejumlah sasaran:
12
 
1. Membantu perusahaan dan nama produknya agar lebih dikenal. 
2. Membantu mengenalkan produk baru atau peningkatan produk 
3. Membantu meningkatkan suatu produk life style contohnya 
menyempurnakan pesan iklan dan promosi penjualan dengan 
menambahkan informasi baru. 
4. Mencari pangsa baru dan memperluas keberadaannya. 
5. Memantapkan semua image (citra) yang positif bagi produk dan usahanya. 
Untuk mengatasi masalah daya beli masyarakat yang sangat rendah, 
petugas Public Relations khususnya marketing hendaknya mengadakan 
penelitian terlebih dahulu terhadap situasi dan kondisi barang-barang atau jasa 
hasil produksi perusahaannya sebelum dilempar ke pasar. Demikian pula 
terhadap situasi dan kondisi pasar serta selera masyarakat pada saat itu. 
Dengan perkataan lain, dalam hal ini petugas Public Relations, khususnya 
marketing, harus mengadakan studi pasar dan kemudian analisis pasar. Studi 
pasar dilakukan melalui beberapa pendekatan, antara lain:
13
 
1. Pendekatan komoditi,  yaitu mempelajari sistem marketing  tiap jenis 
komoditi satu persen. 
                                                 
12
 Soleh Soemirat & Elvinaro Ardianto : Dasar- Dasar Public Relations, Remaja Rosdakarya, 
Bandung, 2002 :154 
 
13
 Kustadi Suhandang, Public Relations Perusahaan, Nuansa, Bandung, 2004, hal 166  
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2. Pendekatan institusional, yaitu penelitian anatomis terhadap sistem 
pemasaran. Maksudnya, tiap bagian dari sistem marketing barang itu 
dilukiskan dan kemudian dianalisis. Sudah tentu dihubungkan dengan 
kebutuhan yang bersangkutan. 
3. Pendekatan fungsional, yaitu penelitian yang bersifat analisis fisiologis. 
Tiap fungsi dari sistem marketing dibahas dan kemudian dianalisis. 
4. Pendekatan histories, yaitu pengamatan terhadap bagaimana terbentuknya 
fungsi-fungsi dan institusi marketing yang ada. 
5. Pendekatan metode ongkos, yaitu menganalisis segi-segi ongkos dari 
semua kegiatan dalam marketing. 
Semua pendekatan tersebut tiada lain untuk menemukan berbagai 
sebab dan akibat yang terjadi dalam upaya marketing dari perusahaan yang 
bersangkutan. Adapun hal yang perlu ditelaah dalam kegiatan analisis pasar 
adalah:
14
  
1. Konsumen terakhir berdasarkan motif pembeli dan sikapnya, faktor-faktor 
yang mempengaruhi konsumen, dan posisi konsumen dalam pasaran jual-
beli. 
2. Sistem pengeceran yang lazim dipakai dan cara-cara baru yang perlu 
dicoba. Dalam hal ini analisis dititikberatkan pada perlunya, dalam artian 
jenis bagaimana sistem pengecerannya. Seperti ; penjualan langsung 
kepada konsumen, atau sistem swalayan, penjualan per pos, atau chain 
stores, dan sebagainya. 
                                                 
14
 Kustadi Suhandang, Public Relations Perusahaan, Nuansa, Bandung, 2004, hal 167  
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3. Sistem grosir yang dijalankan memperlihatkan saluran-saluran utama dari 
aliran barang-barang dan jasa. 
4. Fungsi-fungsi pemasaran. 
5. Kebijakan pemasaran. 
6. Efisiensi dan ongkos pemasaran 
Marketing dalam Marketing Public Relations tidaklah dalam 
pengertian sempit. Tetapi berkaitan dengan aspek-aspek perluasan pengaruh, 
informative, persuasif, dan edukatif, baik segi perluasan pemasaran (makes a 
marketing) atas suatu produk atau jasa, maupun yang berkaitan dengan 
perluasan suatu pengaruh tertentu (makes an influence) dari suatu kekuatan 
lembaga atau terkait dengan citra dan identitas suatu perusahaan. 
 
D. Peranan Marketing Public Relations 
Dilihat dari segi pemasaran, Marketing Public Relations berperan 
sebagai salah satu cara mencapai tujuan pemasaran, yaitu : 
a. Mengadakan riset pasar, untuk mendapatkan informasi bisnis yang sesuai 
dengan kebutuhan dan keinginan konsumennya. 
b. Menciptakan produk yang sesuai dari hasil riset pasar tersebut. 
c. Menentukan harga produk yang rasional dan kompetitif 
d. Menentukan dan memilih target konsumen (target audience) 
e. Merencanakan dan melaksanakan kampanye pomosi produk ( preproject 
selling) yang akan diluncurkan serta mampu bersaing di marketplace dan 
24 
 
 
 
cukup menarik (eyes catching) baik segi kemasan, maupun kualitas produk 
yang ditawarkan terhadap konsumennya 
f. Komitmen terhadap pelayanan purna jual dan kepuasan pelanggan akan 
terpenuhi, yang mengacu kepada “Marketing is the idea of satisfying the 
needs of customers by means of the product and the whole cluster of things 
associated with creating, delivering and finally concumming it”. 
Sementara itu dilihat dari segi komunikasi, Marketing Public Relations 
berperan untuk : 
a. Menumbuhkembangkan citra positif perusahaan (corporate image) 
terhadap public eksternal atau masyarakat luas, demi tercapainya saling 
pengertian bagi kedua belah pihak. 
b. Membina hubungan positif antar karyawan (employee relations) dan 
antara karyawan dengan pimpinan atau sebaliknya, sehingga akan tumbuh 
corporate culture yang mengacu kepada disiplin dan motivasi kerja serta 
profesionalisme tinggi serta memiliki sense of belonging (rasa memiliki) 
terhadap perusahaan dengan baik. 
Untuk merealisasi tujuan dan peranannya dengan baik, Marketing 
Public Relations diwujudkan dengan berbagai program komunikasi, mulai 
dari komunikasi lisan tulisan, komunikasi cetak (majalah, press release, 
brosur), sampai komunikasi elektronik melalui radio, internet maupun televisi. 
E. Membina Hubungan External 
Menurut Onong Uchjana Effendy dalam bukunya yang berjudul  
Hubungan Masyarakat Suatu Studi Komunikologis. Yang dimaksud dengan 
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publik eksternal adalah orang-orang yang berada di luar perusahaan, seperti 
pelanggan (customer), khalayak sekitar (community), instansi pemerintah 
(government), pers (press), dan lain-lain kelompok di luar organisasi. 
a. Hubungan dengan pelanggan (customer relations) 
Tugas dari Public Relations/Humas dalam menarik perhatian 
pelanggan sekaligus mempertahankan pelanggannya dengan cara melakukan 
komunikasi, baik dengan cara publisitas, maupun periklanan. 
b. Hubungan dengan khalayak sekitar (community relations) 
Yang dimaksud dengan khalayak sekitar atau komunitas (community), 
ialah orang orang yang bertempat tinggal di sekitar kompleks organisasi 
(perusahaan, jawatan, dan lain-lain). 
c. Hubungan dengan pemerintah (government relations) 
Sebuah organisasi tidak bisa tidak berhubungan dengan 
instansiinstansi pemerintah, seperti Kotamadya atau Kabupaten, Kecamatan, 
Kantor Telepon, Kantor Pajak, Bank-bank Pemerintah, PLN, dan lain 
sebagainya. Komunikasi dengan jawatan-jwatan tersebut dalam rangka 
membina goodwill dan hubungan harmonis, akan banyak membantu 
memperlancar jalannya organisasi. 
d. Hubungan dengan pers (press relations) 
Yang dimaksud dengan pers di sini, ialah pers dalam arti luas, yakni 
semua media massa; jadi selain surat kabar dan majalah, juga kantor berita, 
siaran radio, siaran televise, film, balai iklan, dan sebagainya. Media massa 
tersebut banyak sekali bantuannya untuk mencapai publik yang tersebar luas. 
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Hubungan baik yang terpelihara terus dengan orang-orang media massa, akan 
memperlancar kegiatan publikasi
.15
  
Dengan kelompok-kelompok tersebut harus senantiasa diadakan 
komunikasi dalam rangka memelihara dan membina hubungan yang 
harmonis dengan mereka. Hubungan baik dengan mereka sama pentingnya 
dengan hubungan baik dengan publik intern; turut menentukan sukses 
tidaknya tujuan yang dicapai oleh suatu organisasi. Sebagai Marketing Public 
Relations senantiasa memperhatikan strategi pemasaran diikuti 
pengembangan sarana dan hasil secara langsung berhubungan dengan 
pembelian dan penjualan.  
Fungsi Marketing Public Relations pada Divisi Telkom Flexi 
merupakan mediator antara top management dengan publiknya (publik 
internal maupun eksternal) yang tugasnya yaitu harus mampu menjalin dan 
menjaga hubungan yang harmonis dengan stakeholders, khususnya 
stakeholders eksternal dalam hal ini para frontliner outlet dengan berbagai 
cara dan strategi,salah satunya dengan bernegosiasi dengan para frontliner 
karena mereka secara tidak langsung berperan dalam membangun dan 
membentuk citra positif Telkom Flexi
15
. 
 
 
 
                                                 
15
 Ochnong Uchjana Effendy : Hubungan Masyarakat Suatu Studi Komunikologis, Bandung, 1992 
: 122-123 
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F. NEGOSIASI 
1. Pengertian Negosiasi 
Negosiasi (Negotiation) yang bersumber dari website 
http://digilib.petra.ac.id, diakses 22 April 2010,  dalam arti harfiah adalah 
negosiasi atau perundingan. Negosiasi adalah komunikasi timbal balik yang 
dirancang untuk mencapai tujuan bersama. Dalam Kamus Besar Bahasa 
Indonesia,  memiliki dua arti, yaitu: 
a. Proses tawar menawar dengan jalan berunding untuk memberi atau 
menerima guna mencapai kesepakatan antara satu pihak (kelompok atau 
organisasi) dan pihak (kelompok atau organisasi) yang lain; 
b. Penyelesaian sengketa secara damai melalui perundingan antara pihak-
pihak yang bersangkutan. Secara ringkas dapat dirumuskan, bahwa 
suatu proses perundingan antara para pihak yang berselisih atau berbeda 
pendapat tentang sesuatu permasalahan.  
c. Esensi Lobi dan Negosiasi Walaupun bentuknya berbeda, namun esensi 
Lobi dan Negosiasi mempunyai tujuan yang sama, yaitu untuk 
mencapai sesuatu target 
2. Karakteristik Negosiasi  
Karakteristik Negosiasi yang bersumber dari website 
http://digilib.petra.ac.id, diakses 22 April 2010  antara lain : 
a. Pembicaraan antara kedua belah pihak yang mempunyai kepentingan 
atau tujuan yang berbeda; 
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b. Proses tawar-menawar atau penyesuaian di antara kedua belah pihak 
tersebut; 
c. Berupaya mencari kesepakatan yang dapat diterima oleh kedua belah 
pihak atas dasar kesamaan kepentingan; 
d. Tanpa prasangka: segala komunikasi atau diskusi dalam rangka 
menyelesaikan sengketa tidak dapat digunakan sebagai bukti; 
e. Apabila berhasil, para pihak dapat menuangkan hasil kesepakatan itu 
dalam suatu perjanjian penyelesaian sengketa/ perdamaian. 
3. Kondisi Untuk Melakukan Negosiasi antara lain,  
a. Ada isu atau topik yang dapat dinegosiasikan. 
b. Pihak-pihak yang terlibat memiliki. 
c.  Kesediaan untuk bernegosiasi.  
d. Kesiapan untuk melakukan Negosiasi. 
e. Memiliki kewenangan untuk mengambil keputusan. 
f. Interdependensi (saling bergantung).  
g. Mempunyai kemampuan untuk menyelesaikan.  
h. Alternatif Terbaik untuk Melakukan Kesepakatan yang Dinegosiasikan 
(BATNA, Best Alternative To a Negotiated Agreement). 
i. Keraguan tentang hasil-hasil penyelesaian sengketa.  
j. Memiliki kepekaan terhadap hal-hal yang mendesak untuk 
diselesaikan. 
k. Tidak memiliki kendala psikologis yang besar. 
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4. Prasyarat Negosiasi yang Efektif  
 Prasyarat negosiasi yang efektif, diambil dari website 
http://digilib.petra.ac.id, diakses 22 April 2010 adalah : 
a. Para pihak bersedia bernegosiasi secara sukarela berdasarkan 
kesadaran yang penuh (willingness) 
b. Para pihak memiliki kesiapan untuk 
melakukan negosiasi (preparednees) 
c. Para pihak memiliki kewenangan untuk mengambil keputusan 
(authoritative) 
d. Para pihak memiliki kekuatan yang relatif seimbang (relative equal 
bargaining power) 
e. Para pihak memiliki kemauan menyelesaikan masalah (sense problem 
solving) 
5. Bentuk Negosiasi  
Teori mengenai bentuk – bentuk negosiasi yang di kutip dari website 
http://digilib.petra.ac.id, diakses 22 April 2010 yaitu : 
Negosiasi kompetitif vs Negosiasi kooperatif menurut G. Williams : 
a. Negosiasi bertumpu pada posisi (positional based) vs Negosiasi 
bertumpu pada kepentingan (interest based) (Fisher dan Ury) 
b. Negosiasi bersifat keras (hard) vs Negosiasi bersifat lunak (soft) 
(Fisher dan Ury) 
c. Negosiasi bersaing (menang kalah) vs Negosiasi kompromi (Gary 
Godpaster) 
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6. Teknik - Teknik Negosiasi 
Adapun teori mengenai teknik – teknik negosiasi yang dikutip dari website 
http://digilib.petra.ac.id, diakses 22 April 2010 antara lain : 
1. Teknik Negosiasi Kompetitif  
a. Mengajukan permintaan awal yang sangat tinggi pada 
awal negosiasi. 
b. Menjaga tuntutan agar tetap tinggi sepanjang proses negosiasi 
dilangsungkan (maintaining high level of demands). 
c. Konsesi diberikan sangat langka / jarang / sangat terbatas. 
d. Menganggap perunding lain sebagai musuh atau lawan. 
e. Sering menggunakan cara yang berlebihan, kasar, ancaman, dan 
melemparkan tuduhan-tuduhan untuk menciptakan ketegangan dan 
tekanan terhadap lawan. 
2. Teknik Negosiasi Kooperatif  
a. Menganggap negosiator lawan sebagai mitra kerja untuk 
mencari common ground. 
b. Melakukan komunikasi yang menjajaki kepentingan dan nilai-nilai 
bersama (shared interest and values). 
c. Menggunakan rasio dan akal sehat. 
d. Membangun atmostfir yang positif untuk saling percaya. 
e. Mencari penyelesaian yang adil berdasar analisis yang obyektif. 
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7. Tahap-Tahap Negosiasi 
Tahapan dalam kita melakukan negosiasi dengan pihak lain antara lain : 
1. Negosiator mulai membuka kontak satu sama lain. 
2. Negosiator mengembangkan / mengatur posisi, dengan membicarakan 
kekuatan kasus yang ada untuk dinegosiasikan. 
3. Menentukan posisi pembuka: 
a. Maximalist , meminta sesuatu lebih dari  yang  sesungguhnya. 
b. Equitable, posisi fair bagi dua belah pihak. 
c. Integrative, pencarian solusi untuk kepentingan  bersama . 
4. Orientasi dan Mengatur Posisi 
a. Para pihak saling memberikan argumentasi. 
b. Berusaha mengetahui posisi yang sesungguhnya (real position) dari 
pihak lawan. 
c. Kekuatan dan kelemahan masing-masing mulai terlihat. 
d. Saling meminta dan memberi konsesi. 
e. Kondisi mendekati batas waktu (deadlines), menurut Pasal 6 ayat (2) 
UU No.30 Tahun 1999 maksimal 14 hari harus selesai. 
f. Harus saling memberi isyarat tentang konsesi dan alternatif baru (apa 
dan bagaimana) yang sebaiknya dikembangkan. 
5. Berargumentasi 
6. Keadaan darurat dan kritis 
a. Setelah berhasil mencapai kesepakatan, para pihak menyiapkan 
rincian akhir kesepakatan. 
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b. Formalisasi kesepakatan, dibuat dalam perjanjian tertulis (vide: 
Pasal 1851 KUHPerdata, Pasal 6 ayat (7) UU No.30 Tahun 1999. 
7. Formulasi Kesepakatan 
8. Prinsip Negosiasi antara lain Indentifikasi kepentingan atau kebutuhan 
anda, Berspekulasi dengan kepentingan / kebutuhan pihak lain, Bangunlah 
kontak hubungan pertama dan suasana yang kondusif, Sampaikan tujuan 
dan arti penting negosiasi, Mulailah bernegosiasi dengan cara saling 
memberitahukan kepentingan anda (ungkapkan dan dengarkan), Bingkailah 
masalah sebagai tujuan bersama untuk mempertemukan kebutuhan pihak-
pihak terkait 
9. Keuntungan dalam melakukan negosiasi, meliputi : 
a. menciptakan pengertian yang lebih baik mengenai pandangan pihak 
lawan; 
b. mempunyai kesempatan untuk mengutarakan pikiran atau isi hati 
dengan didengarkan oleh pihak lawan; 
c. memungkinkan penyelesaian masalah secara bersama-sama (joint 
problem solving); 
d. mengupayakan solusi terbaik yang dapat dipercayai, diterima, dan 
dijalankan kedua belah pihak; 
e.  dalam mengambil keputusan, para pihak tidak terikat pada kebenaran 
fakta-fakta yang terjadi atau masalah penegakan hukum;  
f. dapat diadakan dan diakhiri sewaktu-waktu apabila dikehendaki; 
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10. Kekurangan dalam melakukan negosiasi, meliputi : 
a. Tidak dapat berjalan baik tanpa kemauan dan itikad baik para pihak 
untuk bernegosiasi dan melakukan konsesi; 
b. Tidak akan efektif apabila tidak dilakukan oleh pihak-pihak yang 
mempunyai kewenangan untuk mengambil keputusan; 
c. Sulit berjalan baik apabila para pihak berada dalam situasi atau posisi 
yang tidak seimbang atau berat sebelah (misalnya jika salah satu pihak 
mempunyai kedudukan atau kekuatan yang jauh lebih besar); 
d. Dapat membuka rahasia mengenai kekuatan atau kelemahan salah satu pihak; 
e. Mungkin membuat kesepakatan yang kurang menguntungkan16; 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                                                 
16
 (http://digilib.petra.ac.id, diakses 22 April 2010), 
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BAB III 
DESKRIPSI LEMBAGA/INSTANSI 
 
A. Sejarah Umum PT. Telekomunikasi Indonesia, Tbk 
PT. Telekomunikasi Indonesia, Tbk. atau PT. TELKOM merupakan Badan 
Usaha Milik Negara (BUMN) di bawah naungan Departemen Komunikasi dan 
Informasi (Infokom) yang bergerak dalam bidang pelayanan jasa telekomunikasi 
untuk umum dalam dan luar negeri. Keberadaan PT. Telekomunikasi Indonesia, 
Tbk. tidak terlepas dari sejarah panjang pertelekomunikasian Indonesia yang 
dimulai dengan Badan Usaha bernama Post en Telegraafdients yang didirikan 
dengan Staatsblad No. 52 Tahun 1884. 
Penyelenggaraan telekomunikasi di Hindia Belanda waktu itu pada 
mulanya oleh swasta. Bahkan sampai tahun 1905 tercatat 38 Perusahaan 
Telekomunikasi dan pada tahun 1906, semua perusahaan tersebut diambil alih 
oleh Pemerintah  Hindia Belanda dengan berdasarkan Staatsblad No. 395 Tahun 
1906. Sejak itu berdirilah Post Telegraaf en Telefoondients atau disebut PTT-
Dients. 
PTT-Dients yang ditetapkan sebagai Perusahaan Negara berdasar 
Staatsblad No. 419 Tahun 1927 tentang Indonesische Bedrijven Wet (IBW) atau 
Undang-Undang Perusahaan Negara. Jawatan PTT ini berlangsung sampai 
dikeluarkannya Peraturan Pemerintah Pengganti Undang-Undang (Perppu) No. 19 
Tahun 1960 oleh Pemerintah Republik Indonesia tentang persyaratan suatu 
Perusahaan Negara dan PTT-Dients memenuhi syarat untuk tetap menjadi suatu 
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Perusahaan Negara (PN). Kemudian berdasarkan Peraturan Pemerintah No. 240 
Tahun 1961 tentang pendirian Perusahaan Negara Pos dan Telekomunikasi 
disebutkan bahwa Perusahaan Negara sebagaimana dimaksudkan dalam Pasal 2 
IBW dilebur ke dalam Perusahaan Negara Pos dan Telekomunikasi (PN Pos dan 
Telekomunikasi). 
Dalam perkembangan selanjutnya, pemerintah memandang  perlu untuk 
membagi PN Pos dan Telekomunikasi menjadi dua Perusahaan Negara yang 
berdiri sendiri. Oleh karena itu, berdasarkan Peraturan Pemerintah No. 29 Tahun 
1965 maka berdirilah Perusahaan Negara Pos dan Giro (PN Pos dan Giro) dan 
Perusahaan Negara Telekomunikasi (PN Telekomunikasi) yang diatur dalam 
Peraturan Pemerintah No. 30 Tahun 1965. 
Seiring dengan berjalannya waktu, bentuk Perusahaan Negara ini 
berkembang menjadi Perusahaan Umum (PERUM) Telekomunikasi berdasarkan 
Peraturan Pemerintah No. 36 Tahun 1974. Dalam Peraturan Pemerintah tersebut 
dinyatakan pula bahwa Perusahaan Umum Telekomunikasi (PERUMTEL) 
sebagai badan usaha tunggal penyelenggara jasa telekomunikasi dalam negeri 
maupun luar negeri. 
Dalam rangka meningkatkan pelayanan jasa telekomunikasi untuk umum, 
pemerintah mengeluarkan Peraturan Pemerintah No. 53 Tahun 1980 mengenai 
telekomunikasi untuk umum yang isinya tentang perubahan atas Peraturan 
Pemerintah No. 22 Tahun 1974. Berdasarkan Peraturan Pemerintah tersebut 
PERUMTEL ditetapkan sebagai Badan Usaha penyelenggara telekomunikasi 
untuk umum dalam dan luar negeri dan PT. Indonesian Satellite Corporation 
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(INDOSAT) ditetapkan sebagai Badan Usaha penyelengara telekomunikasi untuk 
umum internasional. 
Memasuki Repelita V, pemerintah merasakan perlunya percepatan 
pembangunan telekomunikasi karena sebagai infrastruktur diharapkan dapat 
memacu pembangunan sektor lainnya. Selain hal tersebut, penyelenggara 
telekomunikasi membutuhkan manajemen yang lebih profesional, oleh sebab itu 
perlu meningkatkan bentuk perusahaan. Untuk itu berdasarkan Peraturan 
Pemerintah No. 25 Tahun 1991, maka bentuk Perusahaan Umum (PERUM) 
dialihkan menjadi Perusahaan Perseroan (PERSERO) sebagaimana dimaksudkan 
dalam Undang-Undang No. 9 Tahun 1969. 
Sejak itulah berdiri Perusahaan Perseroan (PERSERO) Telekomunikasi 
Indonesia yang selanjutnya disebut PT. Telekomunikasi Indonesia, Tbk. atau PT. 
TELKOM, yang merupakan perusahaan informasi dan komunikasi (Infocom) serta 
penyedia jasa dan jaringan telekomunikasi secara lengkap (full service and 
network provider) yang terbesar di Indonesia. 
Perusahaan Perseroan (Persero) PT. Telekomunikasi Indonesia Tbk 
(Perusahaan ) pada mulanya merupakan bagian dari “Post en Telegraafdienst”, 
yang didirikan pada tahun 1884 berdasarkan keputusan Gurbernur Jendral Hindia 
Belanda No. 52 tanggal 3 April 1884 (www.telkom.co.id/sejarah berdirinya PT. 
TELKOM). 
Pada tahun 1991, berdasarkan Peraturan Pemerintah, Nomor 52 Tahun 
1991,status perusahaan dubah menjadi Perseroan Terbatas milik negara 
(“Persero”).Perusahaan didirikan berdasarkan akta notaris Imas Fatimah, S.H 
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No.28 tanggal 24 September 1991.Akta tersebut telah disetujui oleh menteri 
kehakiman Republik Indonesia dengan surat keputusan No. C2-
6870.HT.01.01.Th.1991 tanggal 19 November 1991 dan diumumkan dalam Berita 
Negara Republik Indonesia No. 5 tanggal 17 Januari 1992, Tambahan No. 210 
Anggaran Dasar Perusahaan telah beberapa kali diubah, perubahan terakhir dalam 
rangka penyesuaian terhadap undang-undang No. 40 Tahun 2007 tentang 
perseroan terbatas, Undang-Undang No. 19 Tahun 2003 tentang Badan Usaha 
Milik Negara, dan Peraturan Badan Pengawas Pasar Modal dan Lembaga 
Keuangan Indonesia (“BAPEPAM – LK”) No.IXJ.1 tentang Pokok-Pokok 
Anggaran Dasar Perseroan yang Melakukan Penawaran Umum Efek Bersifat 
Ekuitas dan Perusahaan Publik serta dalam rangka penambahan maksud dan 
tujuan perusahaan, berdasarkan akta notaries A. Partomuan Pohan, S.H., LLM. 
No. 27 Tanggal 15 Juli 2008 dan pemberitahuan atas perubahan tersebut oleh 
Menteri Hukum dan Hak Asasi Manusia Republik Indonesia (“MENKUHAM”) 
berdasarkan surat No. AHU.46312.AH.01.02.Tahun 2008 tanggal 31 Juli 
2008.(www.telkom.co.id/sejarah berdirinya PT. TELKOM) 
Sesuai dengan Pasal 3 Anggaran Dasar Perusahaan (Pokok- Pokok 
Perubahan Anggaran Dasar PT. Telkom Indonesia Tbk.), ruang lingkup kegiatan 
perusahaan adalah menyelenggarakan jaringan dan jasa telekomunikasi, 
informatika, serta optimalisasi sumber daya perusahaan dengan memperhatikan 
peraturan perundang-undangan yang berlaku. Untuk mencapai tujuan tersebut di 
atas, Perusahaan melakukan kegiatan meliputi: 
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1. Merencanakan, membangun, menyediakan, mengembangkan, mengoprasikan, 
memasarkan,atau menjual, menyewakan dan memelihara jaringan 
Telekomunikasi  dan informatika dengan memperhatikan perundang-
undangan yang berlaku. 
2. Merencanakan, mengembangkan, menyediakan, memasarkan atau menjual 
dan meningkatkan layanan jas dan telekomunikasi dan informatika dengan 
memperhatikan perundang-undangan yang berlaku. 
3. Menyediakan jasa transaksi pembayaran dan pengiriman uang melalui 
jaringan telekomunikasi dan informatika. 
4. Menjalankan kegiatan dan usaha lain dalam rangka optimalisasi sumber daya 
yang dimiliki perusahaan, antara lain pemanfaatan aktiva tetap dan aktiva 
bergerak, fasilitas system informasi, fasilitas pendidikan dan pelatihan dan 
fasilitas pemeliharaan dan perbaikan. 
Berdasarkan Undang-Undang No. 3 Tahun 1989 mengenai 
Telekomunikasi, yang berlaku sejak tanggal 1 April 1989, badan usaha Indonesia 
diizinkan menyelenggarakan jasa Telekomunikasi dasar dalam bentuk kerja sama 
dengan perusahaan sebagai badan penyelenggara jasa telekomunikasi dalam 
negeri. Peraturan Pemerintah No. 8 Tahun 1993 mengenai penyelenggaraan 
telekomunikasi mengatur lebih lanjut bahwa kerja sama penyelenggaraan jasa 
telekomunikasi dasar tersebut dapat dilakukan dalam bentuk sebuah perusahaan 
patungan, kerja sama operasi, atau kontrak menajemen dan bahwa badan usaha 
yang bekerja sama dengan penyelenggara jasa telekomunikasi dalam negeri harus 
menggunakan jaringan telekomunikasi badan penyelenggara tersebut. 
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Jika jaringan telekomunikasi tersebut tidak tersedia, Peraturan Pemerintah 
tersebut mengharuskan kerja sama dilakukan dalam bentuk usaha patungan yang 
dapat membangun jaringan telekomunikasi yang diperlukan. Menteri Pariwisata, 
Pos dan Telekomunikasi Republik Indonesia (“MPPT”) melalui dua surat 
keputusan yang keduanya tertanggal 14 Agustus 1995, menegaskan kembali status 
perusahaan sebagai badan penyelenggara jasa telekomunikasi dalam negeri. 
 
B. Sekilas Telkom  
PT Telekomunikasi Indonesia, Tbk. (TELKOM) merupakan 
perusahaan penyelenggara bisnis T.I.M.E (Telecommunication, Information, 
Media and Edutainmet) yang terbesar di Indonesia. Pengabdian TELKOM 
berawal pada 23 Oktober 1856, tepat saat dioperasikannya layanan 
telekomunikasi pertama dalam bentuk pengiriman telegraf dari Batavia 
(Jakarta) ke Buitenzorg (Bogor). Selama itu pula TELKOM telah mengalami 
berbagai transformasi.  
Transformasi terakhir sekaligus yang disebut dengan NEW TELKOM 
Indonesia adalah transformasi dalam bisnis, transformasi infrastruktur, 
transformasi sistem dan model operasi dan transformasi sumber daya manusia. 
Transformasi tersebut resmi diluncurkan kepada pihak eksternal bersamaan 
dengan New Corporate Identity TELKOM pada tanggal 23 Oktober 2009, 
pada hari ulang tahun TELKOM yang ke 153. TELKOM juga memiliki 
tagline baru, The World in Your Hand.    
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Sampai dengan 31 Desember 2008 jumlah pelanggan TELKOM 
tumbuh 37% dari tahun sebelumnya sebanyak 68,6 juta pelanggan yang terdiri 
dari pelanggan telepon tidak bergerak kabel sejumlah 8,6 juta, pelanggan 
telepon tidak bergerak nirkabel sejumlah 12,7 juta pelanggan dan 65,3 juta 
pelanggan jasa telepon bergerak.  
Sejalan dengan lahirnya NEW TELKOM Indonesia, berbekal 
semangat positioning baru Life Confident manajemen dan seluruh karyawan 
TELKOM berupaya mempersembahkan profesionalitas kerja, serta produk 
dan layanan terbaik bagi pelanggan dan stakeholders. Sepanjang Tahun 2008, 
berbagai penghargaan dan sertifikasi telah diterima oleh TELKOM, baik dari 
dalam maupun luar negeri antara lain, Sertifikasi ISO 9001:2000 dan ISO 
9004:2000 untuk Divisi Enterprise Service dari TUV Rheinland International 
Indonesia; Penghargaan Sistem Kesehatan dan Keselamatan Kerja (SMK3) 
dan Kecelakaan Nihil 2008 dari Wakil Presiden RI; The Best Corporate Image 
category dalam ajang Most Admired Companies Awards ke 8 dari Frontier 
Consulting Group; Juara Umum 2007 Annual Report Award dari Menteri 
Keuangan RI; Juara Umum Anugerah Media Humas 2008 dari Bakorhumas 
CIO of The Year 2008 dalam Hitachi Data System IT Inspiration Awards; dan 
Penghargaan CEO dan Perusahaan Idaman dari Majalah Warta Ekonomi.  
Saham TELKOM per 31 Desember 2008 dimiliki oleh pemerintah 
Indonesia (52,47%) dan pemegang saham publik (47,53%). Saham TELKOM 
tercatat di Bursa Efek Indonesia (BEI), New York Stock Exchange (NYSE), 
London Stock Exchange (LSE) dan Tokyo Stock Exchange, tanpa tercatat. 
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Harga saham TELKOM di BEI pada akhir Desember 2008 sebesar Rp 6.900. 
Nilai kapitalisasi pasar saham TELKOM pada akhir tahun 2008 mencapai Rp 
139,104 miliar atau 12,92 % dari kapitalisasi pasar BEI.  
Dengan pencapaian dan pengakuan yang diperoleh TELKOM, 
penguasaan pasar untuk setiap portofolio bisnisnya, kuatnya kinerja keuangan, 
serta potensi pertumbuhannya di masa mendatang, TELKOM menjadi model 
korporasi terbaik Indonesia. 
Sejak 1 Juli 1995 Telkom telah menghapuskan struktur Wilayah Usaha 
Telekomunikasi (Witel) dan secara de facto meresmikan mulainya era divisi. 
Sebagai pengganti Witel, bisnis bidang utama dikelola oleh Divisi Regional 
dan Divisi Network. Divisi Regional (Divre) menyelenggarakan jasa 
telekomunikasi di wilayah masing masing, sedangkan Divisi Network 
menyelenggarakan jasa Telekomunikasi jarak jauh dalam negeri melalui 
jaringan transmisi jalur utama nasional. Divisi Regional Telkom mencakup 
wilayah sebagai berikut: 
1. Divisi   Indonesia Timur yang meliputi Sulawesi, Bali Nusa Tenggara, 
Maluku, dan Papua 
Kemudian pada tahun 1996 Kerja Sama Opeasional (KSO) mulai 
diimplementasikan pada 1 januari di wilayah Divisi Regional I Sumatera, 
dengan mitra PT. Pramindo Ikat Nusantara (Pramindo), Divisi Regional III 
Jawa Barat dan Banten dengan mitra PT. Aria West International (Aria 
West),  Divisi Regional IV Jawa Tengah dan DI Yogyakarta, dengan mitra 
PT. Mitra Gobal Telekomunikasi Indonesia (MGTI), Divisi Regional VI 
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Kalimantan, dengan mitra PT. Dayamitra Telekomunikasi (Dayamitra), dan 
Divisi Regional VII, kawasan Indonesia Timur dengan mitra PT. Bukaka 
Sigtel. Tahun 1999 disahkan Undang-Undang Nomor 36 tahun 1999, 
tentang penghapusan monopoli penyelenggaraan Telekomunikasi oleh PT. 
Telkom. 
Dalam pengelolaan operasional organisasinya, Telkom memiliki 
dewan komisaris yang terdiri dari 1 (satu) orang ketua dan 4 (empat) orang 
anggota Dewan Direksi, Dewan Direksi ini dibagi menurut fungsi dan 
tanggung jawabnya masing masing, yaitu Direktur Sumber Daya Manusia 
dan Bisnis Pendukung, Direktur Bisnis Jaringan Telekomunikasi dan 
Direktur Keuangan. 
Sebagai sebuah Holding Company, Telkom memiliki beberapa buah 
anak perusahaan terafiliasi seperti PT. Telekomunikasi Seluler Indonesia 
yang bergerak  sebagai penyelenggara jas telekomunikasi bergerak seluler, 
PT. Indonusa Telemedia yang menangani bisnis multimedia penyiaran dan 
internet dengan nama produk TELKOM Vision dan PT. Invomedia 
Nusantara yang mengelola bisnis penerbitan Buku Petunjuk Telepon (Yello 
Pages) dan Call Center. 
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C. Arti logo, Kredo dan Mascot PT. TELKOM    
Logo PT.Telekomunikasi Indonesia 
 
 
 
 
 
Gambar 2.1 New Logo PT. Telekomunikasi Indonesia Tbk,  
Sumber : www.telkom.co.id  2009 
Arti New Logo Telkom : 
Garis tebal membentuk  lingkaran dengan perpaduan warna biru tua 
dan biru muda yang melambangkan dunia lalu lingkaran tersebut di lengkapi 
dengan gambar telapak tangan berwarna kuning yang mengartikan bahwa 
dunia dalam genggaman tangan anda. Perubahan logo lama yang terkesan 
kaku dan merubahnya menjadi logo yang tampak lebih dinamis dan telihat 
sebagai logo-nya anak muda.  
Untuk menghadapi tantangan saat ini dengan perubahaan teknologi 
dan bisnis semakin cepat diperlukan orang-orang yang berjiwa muda, kreatif 
dan dinamis. Perubahan ini juga di inspirasi dengan membandingkan brand-
brand perusahaan telekomunkasi di Eropa, seperti BT (British 
Telecommunication) dan Orange (France Telecom). 
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Dari perubahan ini, diharapkan image Telkom yang berada paling bawah 
dan terkesan bahwa brand-nya terlalu generic dan dalam posisi diantara tangible 
dan intagibles akan minimal menyamai BT (nomer 1) dari sisi brand. 
Kredo PT Telekomunikasi Indonesia 
“The World In Your Hand” 
Gambar 2.2 New Kredo PT. Telekomunikasi Indonesia Tbk, 
Sumber : www.telkom.com 2009 
Arti New Kredo: 
menandakan bahwa perubahan Telkom mengikuti dunia yang terus berkembang. 
 
Maskot Be Bee 
 
Gambar 2.3 Gambar mascot PT. Telekomunikasi Indonesia Tbk, 
Sumber : www.telkom.com 2009 
Arti maskot : 
a. Antena lebah sensitive terhadap segala keadaan dan perubahan  
b. Mahkota Kemenangan 
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c. Mata yang tajam dan cerdas  
d. Sayap lincah dan praktis  
e. Tangan kuning memberikan karya yang terbaik 
 
Filosofi Dibalik dan Prilaku Be Bee  
Lebah tergolong makhluk sosial yang senang berkerja sama, pekerja 
keras mempunyai keistimewaan berupa pembagian peran operasinal dan 
fungsional menghasilkan yang terbaik berupa madu yang bermanfaat bagi 
berbagai pihak. Di habitatnya lebah mempunyai dengung sebagai tanda 
keberadaannya dan loyal tarhadap kelompok terhadap kelompok berupa 
perlindungan bagi koloninya, maka akan menyerang bersama bila mengganggu. 
Lebah memiliki potensi yang baik berupa tubuh yang sehat, liat dan kuat 
sehingga bisa bergerak cepat, gesit dan efektif dalam menghadapi tantangan 
alam. Lebah berpandang jauh kedepan dengan merancang bangunan sarang 
yang kuat dan koofisien, berproduksi, berkembang biak dan menyiapkan 
persediaan makananan bagi kelangsungan hidup koloninya. Lebah berwarna 
biru merupakan penggambaran insan TELKOM Indonesia. 
 
D. Tata Kelola Perusahaan 
TELKOM berkewajiban mematuhi peraturan Bapepam-LK serta SEC. 
TELKOM senantiasa berkomitmen untuk menerapkan kebijakan serta praktik-
praktik tata kelola perusahaan berdasarkan standar pasar modal internasional. 
TELKOM menyadari pentingnya penerapan Tata Kelola Perusahaan Yang 
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Baik atau Good Corporate Governance (“GCG”) untuk meningkatkan kinerja 
dan akuntabilitas kepada para stakeholder dan memberikan pelayanan yang 
lebih baik kepada pelanggannya.  
TELKOM telah memenuhi kewajiban untuk melakukan penilaian 
terhadap ICFR sebagaimana dipersyaratkan dalam Sarbanes Oxley Act 
(“SOA”) Section 404. Kewajiban ini berlaku bagi perusahaan AS dan 
perusahaan asing yang terdaftar di SEC. Komitmen atas kepatuhan TELKOM 
terhadap implementasi SOA dan GCG telah tercermin dalam beberapa 
penerapan penanganan masalah dan kebijakan, seperti: pembentukan unit yang 
menangani bisnis proses SOA dibawah Direktorat compliance & Risk 
Management, penetapan tugas dan tanggung jawab dari masing-masing fungsi 
yang terkait dengan tugas perencanaan, pelaksanaan dan pengendalian internal 
perusahaan penentuan tingkat pengendalian internal perusahaan dan 
pencapaian target yang tepat, penerapan kewajiban bagi para pejabat tinggi 
untuk melakukan evaluasi, perencanaan dan pengendalian internal serta 
bertanggung jawab penuh atas hasil tindakan sesuai lingkup tugasnya; 
perancangan kebijakan dan prosedur pengendalian keterbukaan informasi; 
pendokumentasian, pelaporan dan penyampaian hasil evaluasi efektivitas 
ICFR dan hasil self assessment secara tertulis setiap triwulan. 
TELKOM menerapkan pengelolaan pengendalian internal perusahaan 
melalui tiga tahap, yaitu: pengendalian internal pada tingkat entitas (entity 
level), pengendalian internal tingkat transaksional (transactional level) dan 
pengendalian internal berbasis teknologi informasi. Tahapan dalam penerapan 
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pengendalian internal dilakukan melalui: budaya perusahaan, pembuatan 
kebijakan terkait dengan GCG, pembentukan unit khusus terkait dengan GCG, 
pengembangan Sistem Pengendalian Internal, sosialisasi kepada seluruh 
jajaran unit kerja oleh senior leader, penerapan audit, evaluasi atas proses dan 
hasil audit serta langkah-langkah perbaikan. 
 
E. Etika Bisnis Telkom 
Kebijakan etika kerja Perseroan menuntut setiap karyawan untuk 
memahami visi dan misi TELKOM dengan tujuh tata nilai utama: kejujuran, 
transparan, komitmen, kerjasama, disiplin, peduli dan tanggung jawab. 
Karyawan didorong untuk mendalami lima perilaku utama yakni strech the 
goals (mencapai target yang lebih tinggi), simplify (efisiensi dan efektifitas 
cara kerja), involve everyone (membangun kerjasama dan sinergi), quality is 
my job (mengutamakan kualitas) dan reward the winner (memberikan respek 
dan peng hargaan). Untuk memperkuat penerapan Etika Bisnis Perusahaan, 
memperkokoh jiwa kebersamaan ll'esprit de corps dan sekaligus membangun 
iklim pembelajaran yang sehat di kalangan pegawai, dilakukan beberapa 
revisi, sehingga diharapkan terbentuknya pemahaman dan kesatuan gerak pada 
semua aspek serta fungsi perusahaan secara berkesinambungan.  
TELKOM juga mengembangkan kebijakan etika bisnis yang 
komprehensif yang mendorong karyawan untuk memahami dan 
mempraktikkan prinsip-prinsip transparansi, kemandirian, akuntabilitas, 
tanggung jawab dan kewajaran dalam aktivitas rutinnya. Kebijakan etika 
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bisnis memberikan panduan bagaimana Perseroan, manajemen dan karyawan 
berperilaku dan berhubungan dengan pihak-pihak lain. Kebijakan memberikan 
arahan bagaimana karyawan bersikap dalam memelihara hubungan yang baik 
dengan regulator dan stakeholders lainnya, serta mengembangkan praktek 
bisnis yang sehat dan transparan. lmplementasi dari kebijakan Etika Bisnis 
melalui 135 yang dilaksanakan satu kali dalam satu minggu pada hari Rabu 
selama 30 menit dan dilaksanakan pada permulaan jam kerja di lokasi kerja. 
Pimpinan Unit memberikan arahan dan melakukan monitoring pelaksanaan 
SP-135 bulan sebelumnya dan setiap tanggal 5 setiap bulan Pimpinan unit 
melaporkan hasil monitoring kepada Direktur Human Capital. 
 
F. PT TELKOM Kandatel Solo 
PT. TELKOM Kandatel Solo yang beralamat di Jl. Mayor Kusmanto 
No. 1 Solo, merupakan kantor daerah Telkom yang berada dalam Divisi 
Regional IV Jateng – DI Yogyakarta.  
 
 
1. Visi & Misi PT. TELKOM Kandatel Solo 
Sesuai Visi dan Misi PT. TELKOM Indonesia Tbk, PT TELKOM 
Kandatel Solo juga mengemban Visi dan Misi yang sama yakni sebagai 
berikut : 
Visi  
To become a leading InfoClm player in the region  
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Telkom berupaya untuk menempatkan diri sebagai perusahaan InfoCom 
terkemuka di kawasan Asia Tenggara, Asia dan akan berlanjut ke kawasan 
Asia Pasifik.  
Misi  
Telkom mempunyai misi memberikan layanan " One Stop InfoCom 
Services with Excellent Quality and Competitive Price and To Be the Role 
Model as the Best Managed Indonesian Corporation " dengan jaminan 
bahwa pelanggan akan mendapatkan layanan terbaik, berupa kemudahan, 
produk dan jaringan berkualitas, dengan harga kompetitif.  
Telkom akan mengelola bisnis melalui praktek-praktek terbaik dengan 
mengoptimalisasikan sumber daya manusia yang unggul, penggunaan 
teknologi yang kompetitif, serta membangun kemitraan yang saling 
menguntungkan dan saling mendukung secara sinergis. 
 
2. Pilar Bisnis PT.TELKOM Kandatel Solo 
PT.TELKOM Indonesia Tbk, memiliki 5 Pilar Bisnis.5 Pilar inilah 
yang juga dijalankan oleh PT.TELKOM Kandatel Solo, antara lain : 
Fixed Phone (TELKOM Phone) 
a. Personal Line 
b. Corporate Line 
c. Wartel & Telum 
Mobile Phone (TELKOMSEL) 
a. Prepaid Services (simPATI) 
50 
 
 
 
b. Postpaid Services (Halo) 
Network & Interconnection (TELKOM Intercarier) 
a. Interconnection Services 
b. Network Leased Services 
Data & Internet 
a. Leased Channel Service (TELKOM Link) 
b. Internet Service (TELKOMNet) 
c. VoIP Service (TELKOM Save & Global 017) 
d. SMS Service (from TELKOMSEL, TELKOMFlexi & TELKOM SMS) 
Fixed Wireless Access (TELKOM Flexi) 
a. Prepaid Services (Flexi Trendy) 
b. Postpaid Services (Flexi Classy) 
 
3. Struktur Organisasi PT. TELKOM Kandatel Solo 
Organisasi adalah suatu kerja sama dari sekelompok orang yang 
membentuk bagian untuk mencapai  tujuan bersama. Untuk mencapai tujuan 
bersama  diperlukan adanya struktur organisasi yang mampu 
menggambarkan secara jelas mengenai tugas, tanggung jawab, dan 
wewenang setiap anggota bagian. Berikut adalah Struktur Organisasi PT. 
TELKOM Kandatel Solo 
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STRUKTUR ORGANISASI KANDATEL 
 OM Access 
 Adm 
Support 
 Pelayanan 
 Asman CC 
access Op. 
 Asman PC 
Access Op. 
 Asman 
CPE & 
TELUM 
 Asman 
tech. 
Access Sup. 
 Asman 
Prime Cust. 
Care 
 Asman 
Personal 
Cust. Care 
 Asma direct 
Chanel Mgt 
 Asman 
Indirect 
Chanel Mgt 
 Asman 
Sales & 
Promotion 
& Internet 
 Asman 
Sales & 
Promotions
, Content & 
VAS 
 Asman 
Sales & 
promotion 
Wireline 
 Asman 
Sales & 
Promotion 
Wireless 
 Asman 
Cust. Data 
Mgta 
 Asman Log 
 Asman 
Asset Mgt.  
 Asman 
Com. Dev’t 
 Asman Sec 
& Safety 
 
 Rep HRC 
 Rep Fin Ctr 
 Unit Billing 
and 
colection 
 
 Asman 
Performan 
 Asman 
Fraud Mgt 
 Asman 
Quality 
Mgt 
 Asman 
Partnership 
Mgr Buseness 
Performance 
Mgr access 
NW 
Maintenance 
 Asman 
Copper 
AM 
 Asman Fiber 
& Radio AM 
 Asman 
Acces Data 
Mgt 
 Asman OM 
Access Sup. 
Mgr access 
NW operation 
Mgr General 
Support 
Mgr sales 
Data & VAS 
Mgr Sales 
Fixed Phone 
Mgr 
Customer 
Care 
GM DATEL 
DEPUTI 
Sekertariat 
JM Kancatel 
(1..n) 
Sumber : PT. TELKOM Kandatel Solo, 2009 
 
 
5
1
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a. Uraian Singkat Tugas dan Tanggung Jawab  
Tugas dan tanggung jawab dari Kandatel Solo sebagaimana tercantum 
dalam KD 13/PS 150/CTG-10/2006 tanggal 26 Januari 2006 tentang Stuktur 
Organisasi DIVRE IV, dan telah direvisi dengan keputusan Direktur HCGA  
Nomor KR 26/PS 150/COP-B0012000/2007 28 Agustus 2007 tentang Distinct 
Job Manual ( DJM ) adalah sebagai berikut : 
1. Job deskriptions PT. Telkom Kandatel Solo 
a. Organisasi Kandatel terdiri atas : 
1. Kantor Daerah Telekomunikasi, yang terdiri dari : 
a. Pimpinan Kandatel, yang disebut General Manager Kandatel, 
dan untuk selanjutnya disingkat GM. KANDATEL. 
b.  Deputy GM KANDATEL 
c. Bagian Business Performance 
d.  Bagian Access Network Maintenance 
e. Bagian Access Network Operation 
f. Bagian Customer Care 
g.  Bagian Fixed Phone Sales 
h.  Bagian Data & VAS Sales 
i.  Bagian General Suppor 
2. Unit-Unit operasi yang berada di bawah kendali Kandatel, yaitu 
Kantor Cabang Pelayanan Telekomunikasi, disingkat 
KANCATEL. 
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b. Masing-masing Kandatel adalah merupakan unit operasional yang 
bertanggung jawab langsung kepada EGM. DIVRE IV, sedangkan dalam 
penyelenggaraan operasinya berinteraksi dengan para Senior Manager 
terkait di Kantor DIVRE IV dan dikoordinasikan oleh deputy DIVRE IV. 
 
2. Tanggung Jawab GM KANDATEL 
a. GM. KANDATEL bertanggungjawab atas tercapainya tujuan bisnis yang 
diselenggarakan melalui operasi KANDATEL di wilayah geografisnya, 
yaitu mencakup : 
1. Terciptanya target revenue 
2. Tertagihnya piutang usaha dari revenue yang dihasilkan 
3. Evisiensi biaya penyelenggaraan fungsi delivery channel dan layanan 
customer segmen cunstomer atau retail, dengan tetap menjaga 
efektivitas dalam upaya pemenangan kompetisi perebutan customer 
segmen consumer atau retail. 
4. Kesiapan dan kehandalan infrastruktur access 
5. Terselenggaranya aktrifitas operasi layanan customer, sales, customer 
care, serta operasi dan pemeliharaan infrastruktur access, yang 
diselenggarakan di wilayah geografisnya. 
6. Terpenuhinya alokasi sumber daya operasional di divisi Regional, 
khususnya yang terkait dengan operasi dan pemeliharaan infrastruktur 
access dalam rangka eksekusi layanan yang diperlukan baik untuk 
customer segmen consumer atau retail, maupun dukungan yang 
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diperlukan untuk eksekusi layanan kepada customer segmen corporate 
customer / OLO 
7. Memastikan bahwa semua resiko pada proses bisnis di dalam lingkup 
KANDATEL yang bersangkutan diidentifikasi, dievaluasi, dan 
dikontrol dengan semestinya. 
b. Dalam melaksanakan perannya, GM. KANDATEL dibantu oleh beberapa 
posisi Manager dan Senior General Supervisor, yaitu : 
1. Manager Business Performance 
2. Manager access Network Maintenance 
3. Manager Access Network Operation 
4. Manager Customer Care 
5. Manager Fixed Phone Sales 
6. Manager Data & VAS Seles 
7. Manager General Support 
8. Junior Manager KANCATEL 
c. Untuk evektivitas dan kelancaran penyelenggaraan operasinya, GM. 
KANDATEL dibantu oleh Deputy GM. KANDATEL dengan pembagian 
focus tugas diselaraskan dan disesuaikan dengan kondisi di masing masing 
Kandatel, yang pengaturannya ditetapkan oleh EGM. DIVRE IV 
 
Bagian Deputi KANDATEL 
 Deputi merupakan wakil dari General Manager PT. Telkom Kandatel 
Solo. Deputi memiliki tugas utama menggantikan posisi General Manager apabila 
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General Manager tidak ada di tempat. Bila General Manager berhalangan untuk 
menjalankan tugas kesehariannya maka secara otomatis semua tugas dan 
wewenang akan dipegang oleh Deputy General Manager agar kelangsungan 
kinerja perusahaan tetap berjalan.    
Bagian Human Resource (HR), Finance, Billing & Credit, dan Arnet 
 Merupakan unit yang berperan sebagai Divisi Support PT Telekomunikasi 
Indonesia Tbk. Solo yang mendukung kelancaran tugas. Tugas-tugasnya 
meliputi: 
a. Human Resource (HR) 
 Tugas pokoknya adalah penyelenggara administrasi pelayanan 
bidang Sumber Daya Manusia (SDM), administrasi kesejahteraan 
karyawan salah satunya adalah administrasi kesehatan, pengembangan 
kompetensi SDM. 
b. Finance 
1. Tugas pokoknya adalah penyusun dan pengalokasian anggaran 
pendapatan dan biaya, evaluasi dan pengendalian anggaran pendapatan 
dan biaya. 
2. Mengelola proses akuntansi Datel sesuai dengan kebijakan akuntansi 
PT Telekomunikasi Indonesia Tbk Solo, untuk menyajikan laporan 
keuangan yang wajar, akurat dan tepat waktu. 
3. Menyelenggarakan proses pengelolaan kas/ bank di Datel agar selalu 
tersedia dana yang cukup dengan berorientasi pada prinsip 
pemanfaatan kas secara optimal dan menguntungkan untuk menjamin 
56 
 
 
 
seluruh penerimaan diterima dengan lengkap, pengeluaran didukung 
oleh dokumen yang lengkap. 
4. Menyelenggarakan proses pengelolaan anggaran di Datel agar 
aktivitas/ kegiatan yang dilaksanakan sesuai dengan rencana dan 
tujuan yang telah ditetapkan perusahaan, sehingga tidak terjadi 
penyimpangan dalam pelaksanaannya. 
c. Billing dan Credit 
1. Tugas pokoknya adalah melakukan pengelolaan penagihan pendapatan 
dalam pemakaian jasa telekomunikasi serta pendapatan yang belum 
terbayar. 
2. Bertanggung jawab atas pelaksanaan proses outputnya. 
3. Bertanggung jawab atas pengembangan kemampuan bawahan. 
4. Bertanggung jawab atas pengelolaan anggaran di unitnya. 
d. Arnet 
 Tugas pokoknya adalah mengelola area network SLJJ. 
 
Bagian Sekertariat KANDATEL 
1. bagian sekretariat kandatel dipimpin oleh pejabat setingkat Asman, yang 
disebut KANDATEl Sekretary. 
2. KANDATEL Sekretari bertanggung jawab atas kelancaran dan efektifitas 
dukungan bagi kegiatan kegiatan perkantoran dan protokoler pada 
KANDATEL. 
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3. Untuk melakukan perannya, KANDATEL Sekretari melakukan kegiatan-
kegiatan sebagai berikut : 
a. Melakukan peran sebagai koordinator speech writer dan content provider 
terhadap materi yang akan disampaikan GM. KANDATEL dalam berbagai 
pertemuan. 
b. Mengelola jadwal aktifitas-aktifitas GM. KANDATEL dan Deputy GM. 
KANDATEL yang bersifat strategis khususnya yang terkait pada pihak ke 
tiga. 
c. Mengkoordinasi kegiatan protokoler KANDATEL 
d. Menyusun laporan managemen KANDATEL. 
 
Bagian Business Performance 
1. Bagian Business Performance, dipimpin oleh seorang Manager yang disebut 
Manager business Performance 
2. Manager business Performance bertanggung jawab atas penyiapan rencana 
operasi kandatel, penyediaan guideline, operasi serta monitoring, evaluasi dan 
peningkatan performansinya. Sehingga dapat dipastikan bahwa 
penyelenggaraan operasi bisnis kandatel dilaksanakan dalam koridor 
pengendalian managemen secara memadai. 
3. Untuk melakukan perannya, Manager business Performance ditugaskan untuk 
melakukan kegiatan-kegiatan sebagai berikut : 
a. Mengelola manajemen performansi Kandatel 
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b. Mengelola, menyiapkan, melengkapi, dan memelihara berbagai panduan 
atau prosedur operasi 
c. Mengelola upaya pencegahan fraud 
d. Mengelola upaya pengendalian kualitas 
e. Melakukan supervise dan monitoring pelaksanaan kerjasama kemitraan 
 
Bagian Access Network Maintenance 
1. Bagian access network maintenance dipompin oleh seorang manager yang 
disebut Manager access network maintenance. 
2. Manager access network maintenance bertanggung jawab atas terjaganya 
kondisi kesiapan operasi access network. 
3. Untuk melakukan perannya, Manager network maintenance ditugaskan untuk 
melakukan kegiatan-kegiatan sebagai berikut : 
a. Menyusun rencana pemeliharaan access network. 
b. Memelihara, meng- up date, dan entry data access network. 
c. Melakukan pengetesan, pengukuran dan pengecekan fisik access network. 
d. Melakukan penjagaan kesiapan operasi, dengan perbaikan atau 
penggantian fisik yang rusak serta pemeliharaan rutin. 
e. Melakukan pemeliharaan supporting access facilities. 
 
Access Network Operation 
1. Bagian Access Network Operation dipimpin oleh seorang Manager 
Access Network Operation. 
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2. Manager Access Network Operation bertanggung jawab atas 
berfungsinya secara efektif Access Network Operation dalam memenuhi 
layanan jasa pada customer. 
3. Untuk melakukan perannya, Manager Access  Network Operation 
ditugaskan untuk melakukan kegiatan-kegiatan sebagai berikut : 
a. Melaksanakan operasi Access ( pasang baru, mutasi,penanganan 
gangguan) untuk menservice pelanggan corporate & OLO. 
b. Melaksanakan operasi Access ( pasang baru, mutasi,penanganan 
gangguan) untuk menservice pelanggan personal dan public access. 
c. Melaksanakan operasi W-Lan & public service access. 
d. Melaksanakan operasi service access Interface Mgt dan access QoS serta 
dukungan teknis bagi layanan operasi akses, meliputi operasi MDF dan 
testing dispacthing &clearance terhadap order pasang baru atau 
penanganan gangguan dari pelayanan dan pengelolaan CPE CC. 
 
Bagian customer Care 
1. Bagian customer Care dipimpin oleh seorang Manager customer Care. 
2. Manager customer Care bertanggung jawab atas pelaksanaan aktivitas 
layanan kepada customer. 
3. Untuk melakukan perannya, Manager  customer Care ditugaskan untuk 
melakukan kegiatan-kegiatan sebagai berikut : 
a. Melakukan problem handling, resolving customer problem, track &  
manage customer & customer problem, monitoring, control, evaluasi 
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kualitas pelayanan, pelaksanaan program customer loyality & retention, 
DOC & help desk untuk personal customer. 
b. Melakukan aktivitas dukungan pelayanan & kemitraan channel 
distribution (Plasa flexi centre, Wartel, Net, Outlet, Athorized Dealer. 
c. Mengelola data pelanggan. 
 
Bagian Fixed Phone Sales 
1. Bagian Fixed Phone Sales dipimpin oleh seorang Manager Fixed Phone 
Sales. 
2. Manager Fixed Phone Sales  bertanggung jawab atas pelaksanaan aktivitas 
sales untuk produk Fixed Phone (wirwlwss dan Wireline) 
3. Untuk melakukan perannya, Manager Fixed Phone Sales ditugaskan untuk 
melakukan kegiatan-kegiatan sebagai berikut : 
a. Melakukan program promosi. 
b. Melakukan kegiatan-kegiatan dalam rangka penjualan produk fixed phone. 
c. Melakukan kegiatan spreading & canvassing outlet. 
d. Melakukan pengelolaan distribusi kartu. 
e. Memonitor, memfasilitasi dan membina sales force. 
 
Bagian Data & VAS Sales 
1. Bagian Data & VAS Sales dipimpin oleh seorang Manager yang disebut 
sebagai Manager Data & VAS Sales.  
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2. Manager Data & VAS Sales bertanggung jawab atas pelaksanaan aktivitas 
sales untuk produk data dan Value added services. 
3. Untuk melakukan perannya, Manager Data & VAS Sales ditugaskan untuk 
melakukan kegiatan-kegiatan sebagai berikut : 
a. Melakukan program promosi. 
b. Melakukan kegiatan-kegiatan dalam rangka penjualan produk Data & Vas. 
c. Memonitoring, memfasilitasi dan membina sales force. 
 
Bagian General Support 
1. Bagian General Support dipimpin oleh seorang Manager yang disebut sebagai 
Manager General Support.  
2. Manager general support bertanggung jawab atas efektifitas penyelenggaraan 
fungsi general support pada lingkup wilayah operasi KANDATEL, sehingga 
kebutuhan fasilitas penyelenggara operasional KANDATEL dapat dipenuhi 
dan dilaksanakan dengan lancer, serta dilaksanakan secara efisien, dan dengan 
administrasi yang tertib. 
3. Untuk melakukan perannya, Manager General Support ditugaskan untuk 
melakukan kegiatan-kegiatan sebagai berikut : 
a. Mengelola proses managemen logistic, dalam rangka pemenuhan 
kebutuhan logistic dan sarana umum yang diperlukan untuk 
menyelenggarakan aktifitas operasional KANDATEL. 
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b. Mengelola, mengatur mendayagunakan, mengadministrasikan, serta 
memenuhi aspek-aspek perlindungan yang diperlukan atas seluruh asset 
yang berada di lingkungan wilayah operasi KANDATEL. 
c. Mengelola aktifitas pengamanan asset, personil, informasi, dan data 
operasional perusahaan. 
d. Mengelola aktifitas yang terkait dengan pembinaan hubungan dengan 
lingkungan, termasuk community development, serta dukungan 
penyelenggara tanggung jawab perusahaan dalam hal penyelur dana bina 
kemitraan. 
 
Bagian JUNIOR manager KANCATEL 
 Junior Manager Kancatel mengepalai Kantor Cabang Telekomunikasi, 
bertugas mendukung pelaksanaan kegiatan operasional jasa telekomunikasi kantor 
daerah telekomunikasi. 
 
Bagian Asisten Manager (Asman) 
 Pembantu atau wakil manager, bertugas membantu pelaksanaan tugas 
sehari-hari manager sesuai dengan bidangnya masing-masing. 
 
4. Macam-Macam Layanan dan Produk PT TELKOM 
Sebagai perusahaan yang besar di kelasnya, berbagai jasa dan produk 
yang dihasilkan termasuk dalam kualitas unggul dan menjadi konsumsi seluruh 
publik dalam negeri. Berikut ini jenis produk dan layanan PT Telekomunikasi 
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Indonesia, Tbk. Divisi Regional IV Jawa Tengah dan Daerah Istimewa 
Yogyakarta (DIY) : 
a. Jasa telekomunikasi dasar merupakan jasa telekomunikasi yang dapat 
dilayani hanya dengan perangkat jaringan telekomunikasi dasar (network 
element) terdiri dari : 
1. Telepon adalah layanan telekomunikasi melalui suara yang 
dihubungkan dengan transmisi baik kabel, radio ataupun satelit. Jasa 
telepon yang dikelola TELKOM di antaranya Lokal, Sambungan 
Langsung Jarak Jauh (SLJJ), dan Sambungan Langsung Internasional 
(SLI). 
2. Teleks adalah layanan telekomunikasi untuk pengiriman berita tertulis 
baik lingkup lokal, SLJJ, maupun internasional. 
3. Telegram adalah layanan telekomunikasi secara tertulis tanpa harus 
berlangganan dan tidak diharuskan memiliki pesawat sendiri. 
4. Sirkuit langganan adalah suatu sambungan saluran atau saluran 
telekomunikasi dengan koneksi permanen maupun virtual, yang 
digunakan untuk pemakaian eksklusif antara dua lokasi terpisah. 
b. Jasa telekomunikasi bukan dasar merupakan pengembangan dari 
fasilitas yang ada (dasar). Lebih dikenal dengan fasilitas telekomunikasi 
yaitu sebagai berikut : 
1. Fitur Telepon (features) merupakan fasilitas tambahan yang dimiliki 
sentral telepon guna memaksimalkan fungsi pesawat telepon yang 
memungkinkan masyarakat memperoleh informasi secara cepat dan 
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akurat, serta dapat menciptakan peluang untuk memicu laju bisnis ke 
puncak sukses. Fitur yang tersedia di antaranya Fitur Lacak, Fitur 
Sandinada, Fitur Andara (angkat dan bicara), Fitur Nadasela, Fitur 
Trimita, Fitur Hunting System, Fitur KLIP (Ketahui Langsung Identitas 
Pemanggil), dan Fitur Key Word. 
2. Direct Inward Dialing adalah fasilitas komunikasi antar unit kerja 
atau orang di dalam satu gedung kantor tanpa melalui operator. 
Dalam hal ini pelanggan memiliki jaringan khusus intern 
perusahaan. 
3. IN-Japati (Jaringan Pintar Teknologi Informatika) adalah 
fasilitas telepon langsung point to point tanpa melalui trunk milik 
TELKOM. Jasa Japati terdiri dari Free Call (layanan bebas pulsa) dan 
Premium Call Vote Call. 
4. Kartu Ponpin adalah kartu pra bayar yang dapat digunakan untuk 
menelepon dari pesawat telepon manapun baik telepon rumah maupun 
telepon umum yang berlogo dapat digunakan untuk Ponpin tanpa 
dikenai beban biaya pulsa lagi. 
5. TELKOM Teleconference adalah sarana komunikasi melalui telepon 
yang melibatkan peserta mulai dari 5 sampai 30 orang dalam 
waktu yang sama secara bersamaan, seolah-olah dalam situasi 
konferensi atau diskusi. 
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c. Fasilitas Telekomunikasi untuk Umum 
PT TELKOM menyediakan sarana-sarana bagi masyarakat 
umum untuk memenuhi kebutuhan akan jasa telekomunikasi. Sarana-
sarana tersebut antara lain : 
1. Warung Telekomunikasi (WARTEL). 
2. Telepon Umum Tunggu (TUT). 
3. Telepon Umum Kartu (TUK). 
4. Chip dan magnetic Telepon Umum. 
5. Kartu Kredit (KK). 
6. Telepon Umum Coin (TUC). 
d. Jenis Pelayanan di Layanan Telekomunikasi (YANTEL) 
Pelayanan di YANTEL ini meliputi 
1. Pasang Baru. 
2. Mutasi. 
3. Pembayaran tagihan telepon. 
4. Pengaduan Fastel. 
e. Pelayanan Informasi 
Jasa layanan informasi ini antara lain : 
1. Penerangan lokal (108). 
2. Info rekening telepon (109). 
3. Penerangan interlokal melalui operator (106) atau internasional (102).  
4. Permintaan sambungan interlokal (100). 
5. Informasi waktu (103). 
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6. Permintaan sambungan interlokal tanpa tunda (105). 
7. Info produk atau jasa TELKOM (107). 
8. CJY-Net adalah layanan internet publik yang merupakan penerapan 
dari konsep internet instan yang disediakan oleh PT Telekomunikasi 
Indonesia, Tbk. Divisi Regional IV bekerja sama dengan Divisi 
Multimedia PT Telekomunikasi Indonesia, Tbk. 
9. Telkom Memo adalah fasilitas perekam pesan yang masuk pada saat 
telepon tidak diangkat karena sedang rusak, sedang dipakai atau tidak 
ada di rumah untuk disimpan dalam mailbox central telepon. Pesan 
dapat didengar dari mana saja dengan menghubungi nomor akses 
Sandi pengaman (password). 
10. Telkom Memo Pelajar adalah Telkom Memo yang dikhususkan bagi 
pelajar di mana mereka dapat bertukar informasi antar teman melalui 
telepon. 
11. Wekerpon adalah fasilitas tanpa biaya abonemen dari TELKOM yang 
fungsinya mengatur dering pesawat telepon pada waktu yang 
diinginkan pelanggan. 
12. ROSS (Rincian Telepon SLJJ Swalayan) adalah fasilitas layanan untuk 
mengetahui rincian pembayaran telepon SLJJ tanpa harus datang ke 
kantor TELKOM atau YANTEL. 
13. Pager Memo adalah fasilitas untuk menerima pesan melalui telepon ke 
pesawat pager meskipun sedang tidak berada di tempat, telepon sedang 
rusak, atau sedang dipakai (sibuk). 
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14. Kartu Chip dan Magnetic adalah layanan telekomunikasi yang dapat 
digunakan oleh masyarakat dengan memakai kartu telepon melalui 
telepon umum. Masing-masing kartu digunakan pada pesawat telepon 
yang berbeda. 
15. Solution for Enterprise Network (SCN) adalah layanan 
komunikasi data didukung infrastruktur Telkom-Net, sehingga 
mampu mengadopsi berbagai infrastruktur yaitu dial up, semi 
dedicated line maupun mix access, yaitu konvergensi dan jaringan 
private (Leased Line) dan publik (dial up) untuk menjadi suatu 
jaringan tunggal. 
16. Pengaduan gangguan (117). 
17. Call center (147). 
18. Phonogram (165). 
19. Telayanan khusus pelanggan top-100 (169). 
20. Domestic operator direct call (horoscop, shio, tips, musik, cerita anak, 
kontak jodoh, telebursa otomotif). 
21. Info PLN (22123). 
22. Info kereta api (024-3400043 atau 024-577844). 
23. Info jasa telekomunikasi (162). 
24. Info tagihan PDAM Semarang (024-2904). 
f. Telkom Flexi 
PT Telekomunikasi Indonesia, Tbk. melalui Divisi Fixed Wireless 
memanfaatkan CDMA sebagai telepon rumah (Fixed Phone) dan telepon 
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bergerak (mobility). Macam-macamnya adalah sebagai berikut : 
1. Flexi Combo 
Suatu pengembangan layanan Flexi pra bayar atau pasca bayar yang 
menjadikan satu kartu Flexi tanpa batas, bisa dibawa berpergian ke 
lebih dari 200 kota di Indonesia. 
2. Flexi Home 
Produk dari Telkom Flexi yang menggunakan Fixed Wireless 
Terminal (FWT) berbasis ESN (Non SIM Card) sebagai terminal di 
rumah. 
3. Flexi Trendy 
Kartu pra bayar isi ulang dari TELKOM yang menawarkan 
kenyamanan dan kecekatan akses komunikasi. 
4. Flexi Classy 
Kartu pasca bayar dari TELKOM Flexi yang menawarkan 
kenyamanan dan kecekatan akses komunikasi. 
g. Telkom Speedy 
Speedy adalah layanan akses internet broadband berbasis teknologi 
Asymmetric Digital Subscriber Line (ADSL) dari TELKOM. Speedy 
memiliki kemampuan akses internet dengan kecepatan downstream 
sampai dengan 384 Kbps. Speedy mempunyai kemampuan melakukan 
komunikasi suara dan data secara bersamaan dengan memanfaatkan 
saluran telepon (kabel tembaga) yang biasa digunakan dan mempunyai 
keunggulan sebagai berikut : 
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1. Praktis 
Layanan komunikasi suara atau fax dan data atau internet kecepatan 
tinggi dapat dilakukan pada saat yang bersamaan tanpa saling 
mengganggu (simultan). 
2. Koneksi 24 jam 
Layanan internet broadband ADSL menyediakan koneksi secara terus 
menerus selama 24 jam dan 7 hari seminggu, serta mampu 
menyalurkan koneksi dengan kecepatan tinggi. 
3. Aman 
Saluran atau jalur pengguna Speedy digunakan sendiri dan tidak dibagi 
dengan pengguna lainnya (not shared), sehingga keamanan lebih baik. 
Hal ini penting untuk aplikasi e-business. 
4. Kecepatan Konstan 
Infrastrukturnya tidak terbagi dengan pengguna lainnya, maka 
kecepatannya tidak terpengaruh oleh jumlah pelanggan dan 
pertambahan jumlah pelanggan yang akses. Koneksi lebih stabil 
karena masing-masing pengguna mempunyai jalur tersendiri ke 
peralatan Multiplexer di sisi TELKOM dan dapat menikmati 
pengalaman akses internet dengan kecepatan download sampai 
dengan 384 Kbps. 
 
 
 
70 
 
 
 
5. Tarif flat rate 
Dapat memilih paket layanan berdasarkan kuota trafik internet yang 
paling sesuai dengan kebutuhan dan penagihan dilakukan secara flat 
setiap bulan. Jika trafik melebihi kuota yang dipilih, maka pemakai 
harus membayar kelebihan sesuai jumlah trafik (dalam megabyte). 
6. Karakteristik Akses Internet 
Mempunyai mode transmisi yang bersifat asimetris karena berbasis 
teknologi ADSL, maka kecepatan download lebih tinggi dari upload. 
Hal ini disesuaikan dengan karakteristik kebutuhan akses internet, di 
mana pengguna internet melakukan download yang lebih banyak 
daripada upload. 
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BAB IV 
PELAKSANAAN MAGANG 
 
A. LAPORAN KULIAH KERJA MEDIA 
Kegiatan  kuliah kerja media atau magang berlangsung selama satu 
bulan  yaitu terhitung mulai tanggal  1 Februari sampai dengan 30 Maret 2010 
di PT. Telkom Kandatel Solo. 
Dalam pelaksanaan magang, penulis ditempatkan pada satu bagian 
yaitu di divisi fixed phone. Menimba pengalaman dan mempraktikkan ilmu 
pengetahuan dan ketrampilan yang merupakan realisasi dari kegiatan magang 
atau KKM. Kegiatan praktik tersebut dilaksanakan pada tiap hari kerja mulai 
pukul 08.00 WIB sampai dengan 17. 00 WIB pada hari Senin sampai dengan  
Kamis, sedangkan di hari Jumat ,masuk pukul 08.00 sampai dengan 16.00 
WIB. 
Dalam Kuliah Kerja Media ini penulis dibimbing oleh Bapak Totok 
Heru S selaku Assisten Manager Sales dan Ibu Murniningsih selaku Officer 
Community MGT di instansi tersebut. Beliau mengarahkan penulis mengenai 
apa saja yang harus dilakukan tiap harinya di Divisi Fixed Phone. Banyak 
sekali kegiatan yang dilakukan oleh penulis yang berhubungan dengan tugas 
Public Relation khususnya Marketing Public Relations. Penulis banyak 
diberikan pengetahuan yang lebih tentang cara kerja Marketing Public 
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Relations, bagaimana berkomunikasi dengan baik, cara  menghadapi komplain 
customers, cara memperkenalkan produk baru kepada masyarakat. 
Marketing Public Relationns (MPR) memperkuat fungsi manajemen  
perusahaan dan mendukung tujuan pemasaran. Sebagai Marketing Public 
Relations senantiasa memperhatikan strategi pemasaran diikuti pengembangan 
sarana dan hasil secara langsung berhubungan dengan pembelian dan 
penjualan. Fungsi Marketing Public Relations pada Divisi Telkom Flexi 
merupakan mediator antara top management dengan publiknya (publik 
internal maupun eksternal) yang tugasnya yaitu harus mampu menjalin dan 
menjaga hubungan yang harmonis dengan stakeholders, khususnya 
stakeholders eksternal dalam hal ini para pelanggan dengan berbagai cara dan 
strategi,salah satunya dengan bernegosiasi dengan para pelanggan  karena 
mereka secara tidak langsung berperan dalam membangun dan membentuk 
citra positif Telkom Flexi. 
B. AKTIVITAS KULIAH KERJA MEDIA 
Minggu ke 1 
Pada tanggal 1 Februari 2010 penulis mulai melaksanakan KKM hari 
pertama. Penulis masuk pada pukul 07.30 dengan menggunakan seragam 
putih dan gelap. Sebelum masuk ke dalam lingkungan PT. Telkom Kandatel 
Solo setiap orang diwajibkan untuk melapor pada pos satpam, dan kemudian 
akan diberikan kartu tanda pengenal sebagai tamu atau sebagai praktek kerja 
magang. Kartu tersebut wajib untuk digunakan selama berada di lingkungan 
perusahaan. 
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Minggu pertama Kuliah Kerja Media kegiatan yang dilakukan oleh 
penulis adalah Perkenalan dengan para karyawan Telkom Divisi Telkom 
Flexi, Penulis di sambut dengan ramah oleh semua pegawai Divisi Telkom 
Flexi. Penulis di perkenalkan dengan General Manager Telkom Flexi yaitu 
Bapak Yogo Santoso, ST dan Bapak Totok Heru S selaku Assisten Manager 
Sales serta Ibu Murniningsih selaku Officer Community MGT. Penulis dan 
teman – teman PKL yang lain dibimbing oleh Ibu Murninigsih, setelah 
perkenalan penulis di berikan  penjelasan mengenai produk dan layanan 
Telkom Flexi, dari semua produk yang telah di jelaskan penulis diminta untuk  
Mempelajari dan memahami tentang informasi produk dan layanan dari 
Telkom Flexi, Sedikit demi sedikit penulis belajar mengetahui tentang produk 
dan layanan dari Telkom Flexi. Pada hari berikutnya penulis di beri 
kesempatan untuk mengikuti acara Promo terbaru  Launching HP chatting dari 
Telkom Flexi kerjasama dengan vendor Hp ZTE, Setelah penulis sudah 
mengetajui tentang produk terbaru tersebut penulis di berikan tugas untuk 
menjaga stand Pameran di Solo Square (Launching Produk terbaru HP Flexi 
chatting) dan  menjaga Stand Pameran di Plaza Telkom yang masih berkaitan 
dengan Promo terbaru. 
Dalam minggu pertama, penulis mengalami beberapa kesulitan dalam 
menjalankan tugas-tugas yang diberikan. Hal ini dikarenakan penulis belum 
memiliki pengalaman dalam dunia kerja. Kesulitan-kesulitan yang dihadapi 
antara lain : 
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a. Pada awal mulai Kuliah Kerja Media (KKM),penulis tidak langsung 
bisa beradaptasi dengan lingkungan kantor 
b. Pada awal pameran launching produk terbaru, penulis kurang bisa 
menghandle para customers khususnya costumers yang bertanya 
kelebihan dab kekurangan produk secara detail tentang produk 
tersebut. 
 
Untuk mengatasi kesulitan-kesulitan yang dihadapi penulis melakukan 
beberapa tindakan. Berikut beberapa cara yang telah dilakukan untuk 
mengatasi kesulitan : 
a. Penulis berusaha untuk bisa beradaptasi dengan lingkungan kantor Divisi 
Telkom Flexi 
b. Penulis berusaha bertanya dengan para laryawan Divisi Telkom Flexi 
tentang bagaimana cara menghadapi para costumers 
 
Hal ini dikarenakan penulis banyak mendapatkan ilmu dan pengalaman 
baru, berikut kemajuan yang didapat : 
a. Penulis bisa beradaptasi dengan para karyawan Divisi Telkom Flexi  
b. Penulis bisa menghadapi customers yang bertanya tentang kelebihan dan 
kekurangan produk dari Telkom Flexi 
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Minggu ke 2 
Minggu kedua kegiatan yang dilakukan penulis adalah Menjaga stand 
Flexi di dua lokasi yaitu di Solo Square Mall dan di Plaza Telkom Gladag, 
Menangani complain dari customers, penulis menghadapi beberapa customers 
yang complain dengan produk terbaru dari Flexi yaitu kerusakan produk atau 
cara penggunaan produk tersebut karena banyak customers yang belum bisa 
menggunakan produk tersebut. Penulis juga di berikan tugas untuk menginput 
data penjualan produk terbaru yang laku terjual dengan menggunakan program  
Microsoft Office Excel 2007. 
  Dalam minggu ke-2 penulis masih menemukan beberapa kesulitan, antara 
lain : 
a. Penulis kurang bisa menangani customers yang complain dengan 
kerusakan produk. 
b. Pada awal menjaga stand pameran, penulis masih merasa kurang 
percaya diri bila sedang berkomunikasi dengan costumers. 
 
Untuk mengurangi kesulitan-kesulitan tersebut, berikut cara-cara yang 
dilakukan penulis dan kemajuan yang didapat oleh penulis pada minggu ke-2, 
antara lain : 
a. Penulis berusaha menyelesaikan complain para costumers dengan bekal 
yang sudah di berikan oleh para karyawan Divisi Telkom Flexi. 
b. Berusaha bertanya dengan para karyawan Divisi Telkom Flexi tentang 
bagaimana cara menghadapi para costumers yang complain. 
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Kemajuan yang didapat pada minggu ke 2 yaitu : 
a. Penulis bisa menghadapi para customers yang complain dengan 
produk Flexi. 
b. Penulis mengerti cara menginput data penjualan produk yang laku 
terjual. 
 
Minggu ke 3 
Minggu ketiga penulis masih melanjutkan menjaga stand pameran 
Flexi di Plaza Telkom Gladag, mempelajari buku “ Crowd” Marketing 
Becomes Horisontal serta meringkas dan menganalisa (bedah buku) “Crowd” 
Marketing Becomes Horizontal.Buku tersebut berisi tentang Marketing  yang 
baynayk di pakai oleh para Marketer adalah Word ofmouth 
 (promosi dari mulut ke mulut) marketing dimana kekuatan terletak pada peran 
konsumen sebagai “salesman”. Di buku tersebut Dengan menerapkan formula 
E=wMC² kita dapat  menjadikan para pelanggan menjadi salesman sejati yang 
akan berkerja keras mencari pelanggan lain dan akan menjadi “SALES 
FORCE TEAM”yang terbaik. 
 Kendala yang dihadapi penulis pada minggu ke-3 yaitu : 
a. Penulis kesulitan dalam memahami buku “Crowd” Marketing Becomes 
Horizontal  
b. kurangnya pengetahuan yang lebih detail mengenai dunia Marketing. 
Dan dalam minggu ke-3 berikut cara yang digunakan untuk 
mengurangi kesulitan-kesulitan tersebut : 
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a. Bertanya dengan Assisten Manager Sales Telkom Flexi tentang Marketing. 
b. Browsing internet untuk menambah pengetahuan tentang dunia Marketing. 
Kemajuan yang telah dicapai oleh penulis dalam minggu ke- 3yaitu : 
a. penulis lebih mengerti tentang dunia marketing untuk memasarkan 
produk. 
b. Penulis menjadi tahu tentang apa saja yang dibutuhkan Marketing 
Public Relations dalam menunjang perusahaan agar berhasil dalam 
memasarkan produk. 
 
Minggu ke 4 
Minggu keempat penulis mempresentasikan buku “Crowd” Marketing 
Becomes Horizontal kepada semua karyawan Divisi Telkom Flexi, Penulis 
dan para teman PKL yang lain mendapat tugas mempresentasikan buku 
“Crowd” Marekting Becomes Horizontal per- bab, penulis mendapat 
kesempatan menjadi moderator dan mempresentasikan bab I dalam buku 
tersebut. Penulis di beri tugas untuk menginput data material promo yang akan 
diberikan kepada para outlet di wilayah regional Solo, Bersama Mas 
Wahyu,Mas Rois (Canvasser Telkom Flexi) Survey Outlet di pasar Notoharjo 
Semanggi serta melakukan branding outlet  di Pasar Notoharjo Semanggi, 
Mengikuti acara perpisahan karyawan Divisi Telkom Flexi yang sudah 
pension dini (pendi) di Buga- Bugi Resto, Mengikuti acara gathering outlet & 
frontliner regional Solo yang diselenggarakan oleh Telkom Flexi di Etasia 
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Wood Ball Tlatar Boyolali. Pengalaman pertama bagi penulis bisa mengikuti 
acara – acara bersama keluarga besar Telkom Flexi. 
Kendala yang di hadapi oleh penulis yaitu : 
a.  Sebelum mempresentasikan Buku “Cowd”, penulis merasa canggung 
dan kurang percaya diri dihadapan para karyawan Divisi Telkom Flexi 
(DTF). 
b. Pada saat survey dan branding, penulis masih kurang fasih dalam 
berkomunikasi dengan para frontliner dan owner counter yang di survey. 
Cara yang dilakukan penulis untuk mengatasi kesulitan antara lain : 
a. Sebelum presentasi penulis berdoa, mencoba menenangkan diri dan 
yakin bisa dalam menyampaikan materi presentasi. 
b. Bertanya dengan Canvasser Divisi Telkom Flexi (DTF) bagaimana cara 
agar bisa bernegosiasi dengan frontliner dan owner agar counternya mau 
di branding. 
Kemajuan yang telah dicapai oleh penulis dalam minggu ke- 4 yaitu : 
a. penulis menjadi lebih berani dalam mempresentasikan materi yang 
penulis sampaikan kepada semua karyawan Divisi Telkom Flexi 
b.  Bisa berinteraksi dengan para frontliner dan owner counter  dalam 
bernegosiasi. 
Minggu ke 5 
Minggu kelima penulis melakukan survey oulet di Matahari 
Singosaren, counter di sekitar Solo Grand Mall dan pasar gentan,  
Membranding outlet di daerah Bekonang sampai Tawangmangu, Membuat 
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konsep iklan untuk produk Hp Flexi chatting dan layanan terbaru Flexi Milis 
dan Flexi ngrompi yang bekerjasama dengan MTATV dan TATV, Kunjungan 
dan memberikan material promo ke Kandatel Purwodadi; ke cabang Telkom 
di Plaza Gubug dan Plaza Godong, Menginput dan Canvasing outlet yang 
telah disurvey dan dibranding. 
 Kendala yang dihadapi pada minggu ke- 5 yaitu : 
a. Penulis kurang menguasai daerah counter yang di survey dan di 
branding. 
b.  pada saat pembuatan konsep iklan penulis sulit menentukan tema dan 
story board untuk iklan Flexi karena iklan yang diharapkan bias mencakup 
semua layanan terbatu dari Telkom flexi dan mudah dipahami, jelas dan 
menarik bagi masyarakat yang menonton. 
Cara yang dilakukan penulis dalam mengatasi kendala yang dihadapi yaitu : 
a.  Sebelum berangkat untuk survey dan branding counter, penulis 
bertanya dengan canvasser Divisi Telkom Flexi (DTF) tentang lokasi counter 
yang akan di survey dan branding secara detail. 
b. Sharing dengan teman – teman sesama PKl dalam menentukan tema 
dan alr cerita yang akan di buat untuk iklan. 
Kemajuan yang telah dicapai oleh penulis dalam minggu pertama yaitu, 
penulis bisa mengetahui lokasi counter di wilayah Kota Surakarta dan sekitarnya, 
serta bisa bekerjasama dengan teman- teman PKL lain dalam membuat konsep 
iklan Flexi. 
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Minggu ke 6 
Minggu keenam kegiatan yang dilakukan oleh penulis adalah mengikuti 
Asisten Manager bernegosiasi dengan para frontliner di matahari singosaren 
kesepakatan membranding counter mereka dengan Flexi, Mengambil stock Flexi 
trendy di gudang Flexi Kerten, Kunjungan dan memberikan material promo ke 
Kandatel Klaten, Mengikuti seminar yang diselenggarakan oleh Telkom Indonesia 
yang bekerja sama dengan Republika di Hotel Galuh Prambanan. Dalam minggu 
ke enam penulis tidak menhadapi kesulitan karena mulai terbiasa dengan tugas 
yang diberikan. 
Kemajuan yang telah dicapai oleh penulis dalam minggu ke- 6 yaitu : 
a. Lebih mengerti bagaimana cara assisten Manager Divisi Telkom Flexi 
dalam bernegosiasi dengan pemilik counter di Matahari Singosaren sehingga 
mencapai kesepakatan yang sama – sama menguntungkan kedua belah pihak. 
b.  Mengetahui lokasi dimana Telkom Flexi menyimpan semua perdana 
Flexi Trendy untuk semua wilayah regional Solo. 
c.  Menambah pengetahuan tentang kinerja Telkom Flexi Solo dengan 
cabang Telkom Flexi di kota lain. 
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Minggu ke 7 
Minggu ketujuh kegiatan yang dilakukan penulis yaitu mengumpulkan 
keluhan masyarakat tentang layanan Flexi melalui media cetak dan dibuat kliping, 
Menjaga stand pameran hp dan modem Flexi di Plaza Telkom Gladag, Mengikuti 
dan berpatisipasi dalam siaran radio acara Talkshow “ Hallo Surakarta” suara 
pelanggan Flexi kerjasama Divisi Telkom Flexi dengan radio PTPN. Di minggu 
ketujuh ini penulis tidak menghadapi kendala apapun. 
Kemajuan yang telah dicapai oleh penulis yaitu : 
a. Penulis dituntut untuk teliti dalam mencari keluhan masyarakat tentang 
layanan Flexi dari berbagai media cetak untuk dibuat kliping. 
b.  Pada saat siaran radio yang bekerja sama dengan PTPN banyaknya 
respon masyarakat melalui telepon langsung atau sms memberikan 
pengalaman tersendiri bagi penulis karena masyarakat kota Solo dan 
sekitarnya antusias dalam sesi tanya jawab. 
 
Minggu ke 8 
Minggu kedelapan penulis mendapat tugas untuk menjaga stand pameran 
HP dan modem Flexi di Plaza Telkom Gladag, Menganalisa produk terbaru dari 
Flexi yaitu Flexi 4us dengan menentukan segmentasi; Target; Positioning serta 
Marketing Mix, Melakukan survey dan branding outlet didaerah Solobaru, 
Telukan dan Baki.  
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Kendala yang dihadapi oleh penulis adalah dalam menentukan segmentasi, 
target, positioning, dan marketing mix untuk produk layanan terbaru Flexi 4us 
karena kurang mengerti secara detail tentang produk terbaru dari Flexi tersebut.  
Cara penulis dalam mengatasi  kendala adalah dengan bertanya kepada 
Assisten Manager Divisi Telkom Flexi (DTF) tentang produk layanan terbaru 
yaitu Flexi 4us, hingga detail agar lebih mudah menentukan dan menganalisa 
segmentasi, target, positioning, dan marketing mix Flexi 4us. 
Kemajuan yang telah dicapai oleh penulis dalam minggu pertama yaitu, 
penulis belajar menentukan STP (Segmentasi, Target, Positioning) dan Marketing 
Mix dari sebuah produk baru dari Telkom Flexi yaitu layanan Flexi 4us. 
 
Minggu ke 9 
Minggu kesembilan penulis mendapat ugas melakukan survey counter di 
belakang kampus Universitas Sebelas Maret, mendata kartu perdana Flexi Trendy, 
Melanjutkan menganalisa dan menentukan produk terbaru dari Flexi yaitu Flexi 
4us, serta pamitan dan perpiasahan dengan karyawan Divisi Telkom Flexi.Pada 
saat perpisahan penulis dan teman – teman PKL di beri kesempatan untuk 
mengutarakan kesan dan pesab yang dirasakan selama 2 bulan melaksanakan 
Kuliah Kerja Media. Penulis juga diberi kenang- kenangan oleh pihak Telkon 
Flexi yang sangat berguna bagi penulis. 
 Kemajuan yang telah dicapai oleh penulis dalam minggu pertama yaitu, 
penulis bisa menentukan STP (Segmentasi, Target, Positioning) dan Marketing 
Mix dari sebuah produk baru dari Telkom Flexi yaitu layanan Flexi 4us. 
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C. Peranan Negosiasi Marketing Public Relations Telkom Flexi terhadap 
Para Customers 
PT TELKOM Indonesia tbk. melalui Divisi Telkom Flexi akan 
memanfaatkan CDMA sebagai telepon fixed wireless digital yang digunakan 
sebagai telepon rumah (fixed phone) dan telepon bergerak (mobility). Pada 
Divisi Telkom Flexi, Marketing Public Relations sangat berperan penting 
dalam mempertahankan eksistensi dalam persaingan industri provider seluler. 
Selain kehadiran seorang Marketing Public Relations, pihak – pihak yang 
berhubungan dengan instansi perusahaan dalam Public Relations disebut 
stakeholders. Stakeholders yaitu setiap individu/kelompok yang berada di 
dalam maupun di luar perusahaan yang mempunyai peran dalam menentukan 
kenerhasilan perusahaan. Mereka juga disebut target public karena dapat 
membentuk opini dalam masyarakat 
 Peranan Marketing Public Relations pada Divisi Telkom Flexi 
merupakan mediator antara top management dengan publiknya (publik 
internal maupun eksternal) yang tugasnya yaitu harus mampu menjalin dan 
menjaga hubungan yang harmonis dengan customers, dalam hal ini para 
pelanggan dengan berbagai cara dan strategi,salah satunya dengan 
bernegosiasi dengan para frontliner karena mereka secara tidak langsung 
berperan dalam membangun dan membentuk citra positif Telkom Flexi. 
Dari kegiatan yang telah dilakukan oleh penulis selama Kuliah Kerja 
Media bisa diketahui bahwa kegiatan negosiasi dengan para frontliner, 
diharapkan dapat tercipta hubungan baik dengan mereka, yang notabene 
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adalah ujung tombak dari pemasaran produk Flexi. Negosiasi yang dilakukan 
oleh pihak Telkom Flexi dengan para merupakan komunikasi timbal balik 
yang dirancang untuk mencapai tujuan bersama. Setiap frontliner yang telah 
setuju counternya dibranding oleh Telkom Flexi akan diberi kompensasi 
berupa kaos,mug,bolpoint yang berlogo Flexi serta diberikan bonus pulsa di 
setiap bulannya. 
Adapun beberapa Karakteristik Negosiasi antara lain : 
1. Pembicaraan antara kedua belah pihak yang mempunyai kepentingan atau 
tujuan yang berbeda. 
2. Proses tawar- menawar atau pentyesuaian di antara kedua belah pihak 
tersebut. 
3. Berupaya mencari kesepakatan yang dapat diterima oleh kedua belah 
pihak atas dasar kesamaan kepentingan. 
4. Tanpa prasangka, segala komunikasi atau diskusi dalam rangka 
menyelesaikan sengketa tidak dapat digunakan sebagai bukti. 
5. Apabila berhasil, para pihak dapat menuangkan hasil kesepakatan itu 
dalam suatu perjanjian penyelesaian sengketa/perdamaian. 
 
Prasyarat Negosiasi yang efektif yaitu : 
1. Para pihak bersedia bernegosiasi secara sukarela berdasarkan kesadaran yang 
penuh ( willingness) . 
2. Para pihak memiliki kesiapan untuk melakukan negosiasi ( preparedness) . 
3. Para pihak memiliki kewenangan untuk mengambil keputusan (authoritative). 
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4. Para pihak memiliki kekuatan yang relatif seimbang  (relative equal 
bargaining power) . 
5. Para pihak memiliki kemauan menyelesaikan masalah ( sense problem 
solving) . 
Teknik - Teknik Negosiasi antara lain : 
1. Teknik Negosiasi Kompetitif  
a. Mengajukan permintaan awal yang sangat tinggi pada awal negosiasi. 
b. Menjaga tuntutan agar tetap tinggi sepanjang 
proses negosiasi dilangsungkan (maintaining high level of demands). 
c. Konsesi diberikan sangat langka / jarang / sangat terbatas. 
d. Menganggap perunding lain sebagai musuh atau lawan. 
e. Sering menggunakan cara yang berlebihan, kasar, ancaman, dan 
melemparkan tuduhan-tuduhan untuk menciptakan ketegangan dan 
tekanan terhadap lawan. 
2. Teknik Negosiasi Kooperatif  
a. Menganggap negosiator lawan sebagai mitra kerja untuk mencari common 
ground. 
b. Melakukan komunikasi yang menjajaki kepentingan dan nilai-nilai 
bersama (shared interest and values). 
c. Menggunakan rasio dan akal sehat. 
d. Membangun atmostfir yang positif untuk saling percaya. 
e. Mencari penyelesaian yang adil berdasar analisis yang obyektif. 
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Public Relations berfungsi membangun hubungan yang positif antara 
lembaga yang diwakilinya dengan publik internal ataupun eksternal. Dan juga 
menciptakan dan memelihara citra positif, menciptakan saling pengertian, 
kepercayaan, dukungan, kerjasama, dan toleransi dan saling pengertian antara 
suatu perusahaan dengan seluruh khalayaknya, baik eksternal maupun internal. 
Sedangkan marketing sendiri mempunyai fungsi sebagai penyusun teknik, taktik 
dan strategi pemasaran untuk mencapai tujuan bisnis perusahaan. 
Hubungan harmonis dengan relasi maupun customer/ pelanggan menjadi 
salah satu bagian kegiatan MPR yang penting. Hubungan tersebut diterapkan 
dengan komunikasi yang bersifat terbuka secara dua arah yakni antara Telkom 
Flexi dengan para relasi maupun customernya. Hubungan tersebut baru dikatakan 
harmonis jika sama-sama memberikan tanggapan / respon positif supaya masing-
masing pihak dapat mencapai tujuan. 
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BAB V 
PENUTUP 
 
A. KESIMPULAN 
PT Telekomunikasi Indonesia, Tbk. (TELKOM) merupakan perusahaan 
penyelenggara bisnis T.I.M.E (telecommunication, information, media, and 
edutainment) terbesar di Indonesia. PT. Telkom Kandatel Solo adalah salah 
satu bagian dari Divisi Regional IV untuk Daerah Jawa Tengah dan Daerah 
Istimewa Yogyakarta. Penulis melakukan Kuliah Kerja Media di PT. 
TELKOM Kandaterl Solo  pada Divisi Telkom Flexi. Di PT. Telkom 
Kandatel Solo kinerja Divisi Telkom Flexi yang berkaitan dengan tugas dan 
tanggungjawab public relations, khususnya profesi Marketing Public 
Relations. Penulis melakukan kegiatan Kuliah Kerja Media selama dua bulan 
di Divisi Telkom Flexi. 
Kuliah Kerja Media (KKM) adalah salah satu usaha nyata dalam 
meningkatkan penguasaan ilmu bagi mahasiswa khususnya mahasiswa Public 
Relations,    Dalam masa ini, seorang mahasiswa bukan hanya dituntut 
berkompeten dalam bidang kajian ilmunya tetapi juga dituntut untuk memiliki 
kompetensi yang holistik seperti: mandiri, mampu berkomunikasi, memiliki 
jejaring (networking) yang luas, mampu mengambil keputusan, peka terhadap 
perubahan dan perkembangan yang terjadi di dunia luar yang tidak diperoleh 
di bangku kuliah. Fungsi dari Kuliah Kerja Media (KKM) adalah untuk 
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memberikan pembekalan pengetahuan dan ketrampilan kepada setip 
mahasiswa tentang kondisi yang terdapat di lapangan, Dapat membuka 
wawasan bagi para mahasiswa untuk mendapatkan pengetahuan melalui 
praktek di lapangan. 
Selama melakukan magang, penulis melakukan kegiatan yang berkaitan 
dengan tugas dan tanggungjawab seorang Marketing public relations. Karena 
hal tersebut penulis mendapatkat ilmu dan pengalaman baru selama magang, 
terkait dengan peranan Marketing public relations dalam bernegosiasi dengan 
para frontliner yang berkaitan dengan branding counter mereka dengan logo 
Telkom Flexi , diantaranya seperti: 
1. Mengetahui bagaimana dunia kerja seorang praktisi marketing public 
relations di PT. Telkom Kandatel Solo yang sesungguhnya. 
2. Mengetahui bagaimana proses atau cara Assisten Manager Sales 
bernegosiasi dengan frontliner. 
3. Mengetahui bagaimana cara berkomunikasi yang baik dengan para relasi 
Telkom Flexi,seperti dengan Autorized Dealer (AD), Frontliner, 
Customers. 
Dalam penulisan laporan Tugas Ahkir Kuliah Kerja Media ini, yang 
dapat penulis simpulkan antara lain: 
1. Saat menjalani KKM di PT. Telkom Kandatel Solo  penulis mendapat 
tambahan ilmu di bidang Public Relations khususnya mengenai Marketing 
Public Relations. Yang di dapat saat mempraktekkan langsung kegiatan 
Public Relations di PT. Telkom. 
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2. Pengalaman-pengalaman yang penulis dapat pada saat KKM menjadi 
pengalaman yang cukup berharga bagi Penulis, karena disini penulis tidak 
hanya dapat teori-teori saja namun juga dapat mempraktekkan secara 
langsung teori yang sudah di dapat di bangku kuliah.Dan juga melakukan 
praktek lapangan yang belum di ajarkan saat di bangku kuliah. 
3. Dengan di adakannya KKM ini maka sudah memenuhi salah satu syarat 
kelulusan guna mendapat gelar Ahli Madya program Study Public 
Relations. 
4. Proses kerja di bidang Kehumasan yang penulis jalani di PT Telkom 
antara lain, penulis membangun brand image Flexi kepada konsumen 
melalui media talkshow radio “Halo Surakarta” di PTPN, canvassing di 
wilayah Solo,Bekonang,Tawangmangu, SoloBaru, Telukan, Baki. Disini 
penulis melakukan proses negosiasi dengan para konsumen dan publishing 
info produk juga supaya para pelanggan tertarik untuk membeli produk 
Flexi.  
5. Seorang Marketing Public Relation di PT Telkom Kandatel Solo juga turut 
berperan dalam kegiatan Marketing. Sebagian besar kegiatan Kehumasan 
berhubungan langsung dengan penjualan produk, dengan cara turun 
langsung ke lapangan. Mareketing Public Relations harus bisa 
bernegosiasi dengan semua relasi karena mereka secara tidak langsung 
berperan dalam membangun dan membentuk citra positif Telkom Flexi. 
 
90 
 
 
 
6. Marketing Public Relation juga bertugas untuk mengumpulkan data 
mengenai keluhan pengguna Telkom Flexi. Salah satu cara yang dilakukan 
adalah dengan melakukan pengumpulan kliping keluhan – keluhan 
pengguna dari surat kabar, majalah, maupun media cetak lainnya. Hal 
tersebut bertujuan untuk mengetahui apa saja yang masyarakat keluhkan 
sebagai pembelajaran kedepanya sehingga lebih baik. 
 
B. SARAN 
Sebagai salah satu perusahaan pertama yang bergerak di bidang jasa 
telekomunikasi, PT. Telkom tidak dapat menghindari persaingan bisnis 
dengan perusahaan kompetitor lain yang bergerak di bidang jasa serupa. Saat 
ini, salah satu produk PT. Telkom yaitu Telkom Flexi, sudah cukup mendapat 
banyak pelanggan. Menurut data yang didapat penulis, Telkom Flexi masih 
berada di tempat teratas dalam daftar urutan pengguna CDMA. Namun tidak 
bisa dihindari adanya persaingan dari kompetitor lain. Hal ini tentu saja 
membutuhkan strategi marketing yang tepat, agar Telkom Flexi dapat menjaga 
eksistensinya. 
Salah satu cara yang dapat dilakukan adalah dengan mempererat 
kembali hubungan dengan customers. Sebagai ujung tombak penjualan 
Telkom Flexi, keberadaan customers sangatlah vital. Acara-acara yang dapat 
mempererat hubungan dengan customers seperti gathering dapat lebih sering 
diadakan kembali. Agar customers merasa lebih diperdulikan oleh Flexi. 
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Dengan target market konsumen yang lebih luas, Flexi memiliki 
keunggulan dalam hal sponsorship acara. Lebih banyak acara yang bisa 
disponsori oleh Flexi karena tidak terbatas oleh satu segmen tertentu. Hal ini 
dapat membuat brand awareness ke masyarakat menjadi lebih maksimal. 
Keunggulan Flexi yang lain dan yang membedakan dengan produk 
kompetitor  lain adalah dari segi kekuatan sinyal. Pengguna Flexi dapat 
menikmati fasilitas sinyal yang bagus hampir di semua wilayah, baik di desa 
maupun di kota. Keunggulan ini seharusnya dapat lebih dimanfaatkan lagi 
untuk memperkuat brand image Flexi. 
Bagi DIII Komunikasi Terapan FISIP UNS 
Dalam melaksanakan Kuliah Kerja Media ini, penulis menemui beberapa 
kekurangan untuk itu penulis mencoba memberikan saran/masukan kepada pihak 
DIII Komunikasi Terapan FISIP UNS: 
1. Dalam mempersiapkan lulusan yang berkualitas dan mampu terjun ke dalam 
dunia kerja hendaknya pihak DIII Komunikasi Terapan FISIP UNS lebih 
meningkatkan kualitas mata kuliah dan sering mengadakan kuliah-kuliah 
praktek agar mahasiswa selain mempelajari teori juga dapat mempraktekannya 
ke dalam pekerjaan yang nyata. 
2. Sering mengadakan studi banding atau kunjungan ke instansi-instansi terkait 
guna mengetahui job description seorang Public Relations. Selain itu lebih 
sering mengadakan seminar dan mengundang praktisi-praktisi profesional di 
bidang Public Relations. Sehingga mahasiswa dapat mengetahui dengan jelas 
tugas dan pekerjaan yang dikerjakan oleh praktisi Public Relations.  
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DATA KUNJUNGAN OUTLET 
TANGGAL NAMA OUTLET NAMA PEMILIK ALAMAT OUTLET NO.TELP GIFT KANVASER 
23 FEBRUARI 2010 INDO CELL DONI PURWANTO PASAR NOTOHARJO 85647361368   
WAHYU, NICO, TIMUR, 
AYU, ROSYA 
23 FEBRUARI 2010 BINTANG CELL EDI PASAR NOTOHARJO 7991003   
23 FEBRUARI 2010 ALMA CELL AGUNG PASAR NOTOHARJO 2071667   
23 FEBRUARI 2010 LIFAN CELL WAWAN PASAR NOTOHARJO 5823267   
24 FEBRUARI 2010 EXTRA CELL PRAS PASAR NOTOHARJO 85727777256   
24 FEBRUARI 2010 SATELIT CELL AGUNG PASAR NOTOHARJO 8047766   
24 FEBRUARI 2010 SOLO CELL ARI KURNIAWAN PASAR NOTOHARJO 85647521000   
1 MARET 2010 ANTA CELL PURNOMO PASARAYA GENTAN 85299366298 
KAOS + DUDUKAN 
HP 
NICO, JUSNITA, 
ANGGUN 
2 MARET 2010 SUBUR CELL TINI JL KH MASKHUR, JURUG 81384071524   
TIMUR, AYU 2 MARET 2010 CAKRA CELL TRI PASAR PANGGUNG REJO 7930433   
2 MARET 2010 HM CELL MUH. TOP PASAR PANGGUNG REJO 2137899   
3 MARET 2010 J&C CELL AMI JL.PIERE TENDEAN NO 107  5840770 
NOTES + 
DUDUKAN HP 
ANGGUN, JUSNITA 
3 MARET 2010 MACRO CELL DESI SINGOSAREN PLASA 8004084   
NICO, TIMUR, AYU, 
JUSNITA, ANGGUN 
3 MARET 2010 AGENG CELL AGENG SINGOSAREN PLASA 20220044   
3 MARET 2010 RINDU CELL AGUNG SINGOSAREN PLASA 21698774   
3 MARET 2010 AJENG CELL TUTIK SINGOSAREN PLASA 8562845771   
3 MARET 2010 KUNING CELL SIGIT SINGOSAREN PLASA 2019001   
3 MARET 2010 MICRO CELL ANUGRAH SINGOSAREN PLASA 7900097   
3 MARET 2010 D CELL RUDI SINGOSAREN PLASA 2101071   
3 MARET 2010 ELLITE PHONE MIDIN SINGOSAREN PLASA 7575575   
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3 MARET 2010 BAROKAH CELL MARFU'AH JL PIERE TENDEAN NO 211 718297 
NOTES + 
DUDUKAN HP 
ANGGUN, JUSNITA 
3 MARET 2010 ARVI CELL DENY BAKI, SUKOHARJO 7053775 KAOS 2 
 
3 MARET 2010 SAN CELL RITA 
WR SUPRATMAN, BAKI, 
SUKOHARJO 9002533    
3 MARET 2010 NDOLIT CELL ANDI JELOGO, BAKI 582321   
 
3 MARET 2010 BUMI CELL WIDI JETIS, SUKOHARJO 85725573159 MUG 
 
3 MARET 2010 TONO CELL SULISTYONO BABADAN, TLOYO, SKH 81567764559 MUG 
 
3 MARET 2010 RAHMAT CELL DONI RUSTANTO JL SUNAN KALIJAGA NO 8 2163187 
NOTES + 
DUDUKAN HP 
NICO, JUSNITA, 
ANGGUN 
4 MARET 2010 MS CELL MINTO JETIS, SUKOHARJO 85640707168 MUG + KAOS 
WAHYU, ROIS, ROSYA 
4 MARET 2010 PUTRA PHONE LALA JETIS, SUKOHARJO 9212777 KAOS 
4 MARET 2010 RAMA CELL DWI BAN MATI SUKOHARJO 81329031788 MUG 
4 MARET 2010 FELO CELL ISMIYATI SELIRAN, SUKOHARJO 81393676602   
4 MARET 2010 JAYA CELL YONO BENDINGIN, SUKOHARJO 81511177812   
4 MARET 2010 SURYA CELL GUNARSA MOJOREJO, MOJOLABAN 8139365005   
8 MARET 2010 JOY CELL YASIN PUCANGAN, PAJANG 2141412 MUG 
ROIS, NICO, 
ANGGUN,JUSNITA 
8 MARET 2010 JAVA CELL AMIN JL SONGGOLANGIT     
8 MARET 2010 
AL FAQIH 
GENTAN CELL NURINI JL SONGGOLANGIT 2097667   
8 MARET 2010 PINKY CELL YUSUF 
JL SLAMET RIYADI NO 125 
A KARTOSURO 758334 MUG 
8 MARET 2010 KHASANAH CELL SUPRIYONO GENTAN, SUKOHARJO 5828728   
8 MARET 2010 
VALLENTINO 
CELL YUNI PAJANG     
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8 MARET 2010 AJ CELL MUQOROBIN 
JL SLAMET RIYADI NO 160 
KARTOSURO 7930044 MUG 
ROIS, NICO, 
ANGGUN,JUSNITA 
8 MARET 2010 GUNKOM CELL AGUNG NUGROHO 
JL SLAMET RIYADI NO 196 
KARTOSURO 8562791908   
9 MARET 2010 VIOLET CELL 
PUTUT BAGYO 
RIYOTO 
PASAR BALONG JL SOLO-
SRAGEN KM 8,4 8562993939 KAOS 2 
WAHYU, NICO, TIMUR, 
AYU 
9 MARET 2010 SASKYA CELL SANTI SISILIA 
PASAR BALONG JL SOLO-
SRAGEN KM 8,4 85329087925 KAOS 2 
9 MARET 2010 CIPTO CELL TRI 
PASAR BALONG JL SOLO-
SRAGEN KM 8,4 7992378 KAOS 2 
9 MARET 2010 2 CELL 
YULIANTO DWI 
PRAMONO 
PASAR BALONG JL SOLO-
SRAGEN KM 8,4 5817229   
9 MARET 2010 K & R CELL 
ZEILLA SAIKA 
SANTYA 
PALUR 005/003 NGRINGO 
JATEN KARANGANYAR 2150060   
9 MARET 2010 MINI CELL 
FAROK HAFIS 
OKTO 
PALUR 005/003 NGRINGO 
JATEN KARANGANYAR 8070067   
9 MARET 2010 KUSUMA CELL HERMANSYAH 
PALUR 002/003 
MOJOLABAN SUKOHARJO 8153015603   
9 MARET 2010 HILDA CELL SATWO MASTUTI 
BANARAN 004/007 
NGRINGO JATEN 
KARANGANYAR 7020464   
9 MARET 2010 HOLIC CELL TEDJO 
BANARAN 003/007 JATEN 
KARANGANYAR 2143482   
10 MARET 2010 MERAPI CELL SUTRISNO JL.RAYA SOLO BARU 85647422077 2 KAOS 
WAHYU, NICO, TIMUR, 
AYU 
10 MARET 2010 SEMERU CELL RINDA NURHAYATI 
JL.LANGENHARJO NO 43 
SUKOHARJO 85293525870 2 KAOS + NOTES 
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10 MARET 2010 MEGA CELL AGUS 
JL.LANGENHARJO 
SUKOHARJO 85725515964 2 KAOS 
10 MARET 2010 TRI CELL TRI WAHYUDI 
JL.LANGENHARJO 
SUKOHARJO 
0271 
8033190 2 KAOS 
ROIS, ROSYA, JUSNITA, 
ANGGUN 
10 MARET 2010 1  TWO CELL INDRI HAPSARI 
TELUKAN GROGOL 
SUKOHARJO 85711117352 2 KAOS 
10 MARET 2010 EXPRESS CELL 
ADITYA WISNU 
SUSENO 
TELUKAN GROGOL 
SUKOHARJO 
0271 
3088185 2 KAOS 
10 MARET 2010 BANI CELL WISNU ARI SUTEJO 
HARJODIPURAN 
JOYOSURAN,PASAR 
KLIWON 
0271 
2057707 2 KAOS 
WAHYU, NICO, TIMUR, 
AYU 
10 MARET 2010 RR CELL RUMADI 
KAJEN 01/04,GROGOL 
SUKOHARJO 0271 587992 2 KAOS 
10 MARET 2010 SARWO CELL 
RAY.AVANTI 
ADANI 
JOYONTAKAN 
04/05,SERENGAN 
SURAKARTA 
0271 
5888910 2 KAOS 
10 MARET 2010 RR CELL DINAR 
TELUKAN GROGOL 
SUKOHARJO 
0271 
7934054 2 KAOS 
10 MARET 2010 PLANET CELL 
ARIS BAYU 
SAPUTRO 
JL.RAYA GROGOL 
SUKOHARJO 
0271 
2180987 2 KAOS 
10 MARET 2010 GRIYA CELL ANIK 
KALIWINGKO 04/01 
MADEGONDO GROGOL 
0271 
7921811 2 KAOS 
10 MARET 2010 TELUKAN 2 CELL HERLIN KUSTATI 
TELUKAN, GROGOL, 
SUKOHARJO 2012199 KAOS 2 
10 MARET 2010 UNGU CELL HARIYANTO 
JL.RAYA TELUKAN NO 14 
GROGOL SUKOHARJO 
0271 
9113911 2 KAOS 
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11 MARET 2010 CROSS CELL 
ANTO 
WIDHATMOKO 
JL AHMAD YANI NO 92 
KARTASURA 
0271 
7569293 2 KAOS 
WAHYU, ROIS, NICO, 
TIMUR, AYU 
11 MARET 2010 KS CELL OSNANDAR 
JL AHMAD YANI NO 92 
KARTASURA 
0271 
7009295 2 KAOS 
11 MARET 2010 CEVIE CELL QOIRUL ANTON 
JL AHMAD YANI NO 92 
KARTASURA 
0271 
2004191 2 KAOS 
11 MARET 2010 PEKA CELL 
PANGGENG 
SUSILOTOMO 
JL AHMAD YANI NO 92 
KARTASURA 
0271 
7953570 2 KAOS 
11 MARET 2010 TUNAS CELL M.IRFAN FATHONI 
JL AHMAD YANI NO 92 
KARTASURA 85642453500 2 KAOS 
11 MARET 2010 VIELLA CELL 
ARI SETYO 
NINGSIH 
JL AHMAD YANI NO 92 
KARTASURA 
0271 
2079614 2 KAOS 
11 MARET 2010 AWANG CELL 
KI AWANG MALIK 
M BANYUAGUNG KADIPIRO 
0271 
7097155 2 KAOS 
11 MARET 2010 FATIH CELL IVAN 
PREMULUNG 03/08 
SONDAKAN LAWEYAN 
0271 
7555909 2 KAOS 
11 MARET 2010 WE WE CELL 
FADJRI AGUNG 
KURNIAWAN 
JL.KH.SAMANHUDI 166 
SONDAKAN LAWEYAN 
0271 
5832220 2 KAOS 
11 MARET 2010 KIMI CELL 
DIMAS CANDRA 
BERLIANTO 
JL.TRANSITO PAJANG 
LAWEYAN 
0271 
5850532 2 KAOS 
12 MARET 2010 KHAIRA CELL YETI ANDRIYANI 
JL.BATIK KERIS CEMANI, 
02/14 GROGOL 
SUKOHARJO 85642458149 2 KAOS 
WAHYU, ROIS, ROSYA, 
NICO 
12 MARET 2010 ABC CELL 
AGUS BUDI 
PURWANTO 
JL.ANGSANA JATI 
02/05,CEMANI GROGOL 
0271 
8079403 2 KAOS 
12 MARET 2010 
CAPRICONUS 
CELL NOVI PRIHANANI 
TURI BARU 02/10 CEMANI 
GROGOL SUKOHARJO 
0271 
2027100 1 KAOS 
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12 MARET 2010 BIKHOIR CELL SRI WAHYUNANTI TELUKAN SUKOHARJO 
0271 
8044990 1 KAOS 
17 MARET 2010 ARFA CELL   
JL GAJAH MADA NO 72 
SURAKARTA   MUG 
 
 
 
 
 
 
ROIS, NICO, ROSYA 
17 MARET 2010 BATHI VOUCHER   
JL HASANUDIN NO 139 
SURAKARTA   1 KAOS 
17 MARET 2010 BALAPAN CELL JOKO ISKANDAR 
JL MONGISIDI 117 A 
SURAKARTA 
0271 
2159699 1 KAOS 
17 MARET 2010 BATHI CELL SUGENG / PRISTA 
JL ABDUL RAHMAN SALEH 
SURAKARTA 8170760097 1 KAOS 
17 MARET 2010 PKP RI 
ALEXSANDER 
SUPARDI 
JL MUH YAMIN NO 18 
SURAKARTA 81804473002 2 KAOS 
17 MARET 2010 HAPPY CELL 
SISILIA HENY 
SUSILOWATO 
JL RONGGOWARSITO 
KAMPUNG BARU 81567750052 1 KAOS 
17 MARET 2010 88.2 CELL YOGA 
JL RONGGOWARSITO 
SURAKARTA 85642300963 1 KAOS 
 
 
